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ABSTRAK 
Citra merek mendeskripsikan sifat ekstrinsik dari produk atau layanan, termasuk 
cara merek tersebut berusaha memenuhi kebutuhan sosial dan psikologis 
konsumen. Brand image merepresentasikan asosiasi yang ada di dalam ingatan 
konsumen saat membayangkan atau memikirkan merek tertentu. Tujuan 
penelitian ini adalah untuk mengetahui Pengaruh Citra Merek terhadap Keputusan 
Pembelian Pada Konsumen Produk Kosmetik Make Over di Universitas 
Brawijaya. Populasi dalam penelitian ini adalah Konsumen Produk Kosmetik 
Make Over di Universitas Brawijaya. Metode pengambilan sampel adalah 
Accidental Sampling kepada 100 responden dan menggunakan kuesioner sebagai 
pengumpulan data. Alat analisis data dalam penelitian ini menggunakan teknik 
analisis regresi linier berganda. Hasil penelitian menunjukkan secara parsial dan 
simultan variabel dimensi citra diri yang terdiri dari favorability of brand 
association, Strength of brand association dan Uniqueness of brand association 
berpengaruh positif signifikan terhadap Keputusan Pembelian Pada Konsumen 
Produk Kosmetik Make Over. Nilai variabel R square (X) dan variabel (Y) adalah 
0,554. Berdasarkan hasil tersebut, nilai persentase variabel independen 
mempengaruhi variabel dependen terhadap Keputusan Pembelian sebesar 55,4%, 
sedangkan 44,6% lainnya dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diteliti. 
 






THE INFLUENCE OF BRAND IMAGE ON PURCHASE DECISIONS 
(Study on Consumers of Make Over Cosmetics Products at Brawijaya 
University) 
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ABSTRACT 
A brand image describes the extrinsic nature of a product or service, including 
the way the brand seeks to meet the social and psychological needs of consumers. 
Brand image represents the associations that exist in the memory of consumers 
when imagining or thinking about a particular brand. The purpose of this study 
was to determine the effect of brand image on purchasing decisions for consumers 
of cosmetic make over products at Brawijaya University. The population in this 
research is the Make Over Cosmetics Consumers in Universitas Brawijaya. The 
sampling method is Accidental Sampling to 100 respondents and uses a 
questionnaire as data collection. The data analysis tool in this study used multiple 
linear regression analysis techniques. The results showed that partially and 
simultaneously the variable dimensions of self-image consisting of favorability of 
brand association, strength of brand association and uniqueness of brand 
association have a significant positive effect on purchasing decisions for 
consumers of cosmetic products make over. The value of the variable R square (X) 
and variable (Y) is 0.554. Based on these results, the percentage value of the 
independent variable affecting the dependent variable on the purchase decision is 
55.4%, while the other 44.6% is influenced by other factors not examined. 
 






1.1 Latar Belakang 
Persaingan industri kosmetik di Indonesia saat ini semakin pesat. Hal 
tersebut ditandai dengan tingkat persaingan antar perusahaan kosmetik yang 
semakin ketat. Kementerian Perindustrian (2020) menyatakan bahwa setidaknya 
tercatat 797 perusahaan industri kosmetik di Indonesia yang memproduksi dan 
menjual merek-merek make-up dan skin care. Angka ini naik dari 760 perusahaan 
pada tahun 2019.  
Melihat dari data BPS, pada triwulan I tahun 2020, kinerja kimia, farmasi 
dan obat tradisional termasuk sektor kosmetik mengalami pertumbuhan sebesar 
5,59%. Bahkan ditengah tekanan dampak pandemi Covid-19, kelompok 
manufaktur ini mampu memberikan kontribusi signifikan terhadap devisa melalui 
pencapaian nilai ekspornya yang menembus 317 juta dolar AS pada semester I di 
2020 atau naik sebesar 15,2% dibanding periode yang sama pada tahun 2019 
(Kemenperin, 2020). 
Saat ini kosmetik merupakan kebutuhan harian yang sangat dibutuhkan 
oleh masyarakat baik wanita maupun pria yang ingin meningkatkan penampilan 
cantik dan menarik. Selain itu kosmetik memiliki peranan yang sangat penting 
dalam meningkatkan kepercayaan diri seseorang, sehingga tidak heran jika produk 
kosmetik saat ini menjadi kebutuhan yang semakin meningkat dari tahun ke tahun. 





 Setiap kosmetik diciptakan memiliki keunggulan yang berbeda-beda untuk 
dapat memenuhi keinginan dan kebutuhan konsumen. Namun, seiring dengan 
perkembangan zaman, trend, bahkan kemajuan teknologi saat ini menuntut 
perusahaan-perusahaan penghasil kosmetik harus peka dan meciptakan inovasi-
inovasi kandungan dalam produk kosmetik sesuai dengan permintaan konsumen 
yang semakin tinggi.  
Salah satu bisnis kosmetik yang mulai berkembang di Indonesia adalah 
Make Over. Make Over adalah kosmetik yang diproduksi oleh PT. Paragon 
Technology and Innovation (PTI). Selain Make Over, PTI memproduksi kosmetik 
Wardah dan Emina. Namun Make Over menjadi kosmetik yang lebih unggul dari 
Wardah dan Emina dikarenakan Make Over memiliki misi mendorong wanita 
untuk bebas mengekspresikan diri melalui make-up, oleh karena itu produk yang 
ditawarkan Make Over lebih beragam dibandingkan dengan Wardah atau Emina, 
terutama dalam segi warna.  
Harga produk Make Over yang terjangkau, namun kualitas yang 
ditawarkan Make Over sangat bagus. Selain itu, Make Over rajin mengeluarkan 
inovasi terbaru dari produknya, sehingga kualitas produk dari Make Over selalu 
mengalami peningkatan. Sekilas produk ini mirip dengan produk yang berasal dari 
luar negeri, namun dalam versi yang lebih terjangkau (Tim Redaksi Tokopedia, 
2020). 
Jaringan kesehatan dan kecantikan terdepan di Indonesia, Guardian, merilis 
deretan merek yang terpilih melalui survei Guardian Top Stars 2019. Guardian 





Skincare, Health Care dan Personal Care. Survei juga diramaikan para beauty 
influencers yang ikut memilih produk favorit mereka. Beberapa merek peraih 
penghargaan Guardian Top Star 2019 di antaranya Maybelline, Wardah, Emina 
dan Make Over untuk kategori Kosmetik (Panditio, 2019).  
Sebuah tulisan SWA Liliyah (2018) menyatakan, Make Over memperkuat 
diri sebagai salah satu Brand Make-up Professional dengan menyelenggarakan 
kontes pencarian bakat untuk Make-up Artist (MUA). Dalam tulisan tersebut 
Stephanie Lie selaku Brand Manager Make Over menyatakan bahwa sekitar 10% 
pengguna produk tersebut berprofesi sebagai makeup artis. Lie menambahkan 
partisipasi yang dilakukan dalam setiap event merupakan bukti keseriusan Make 
Over dalam menegaskan diri sebagai brand make-up professional yang mampu 
berkolaborasi dengan segala aspek dalam industri fashion serta mampu memenuhi 
kebutuhan setiap desainer untuk menciptakan tampilan keseluruhan yang 
sempurna. Namun, make up ini tidak hanya dinikmati oleh kalangan tertentu, tapi 
mencakup semua segmen pasar kosmetik. Segmentasi produk Make Over yaitu 
wanita dewasa dengan kelas sosial menengah keatas. Oleh sebab itu, Make Over 
dikenal sebagai brand make up professional (Liliyah, 2018). 
Salah satu cara agar sebuah produk mudah dikenal dan diingat oleh 
konsumen dengan membuat citra merek yang baik pada produk yang dihasilkan. 
Citra merek merupakan pembeda antara produk satu dengan produk lainnya 
dalam kategori produk tertentu (Kotler dan Keller, 2016). Citra merek menjadi 
fungsi strategis bagi perusahaan dalam menembus pasar yang semakin kompetitif. 





dengan menjelaskan ciri-ciri positif sehingga dapat mempengaruhi perasaan dan 
emosional konsumen serta persepsi individu dalam memilih suatu produk. 
Dalam melakukan pembelian suatu produk, sebagian konsumen biasanya 
mengutamakan merek untuk dijadikan pertimbangan dalam menetapkan 
pilihannya dari berbagai alternatif produk yang ada. Hal ini dikarenakan persepsi 
konsumen apabila menggunakan produk dengan citra merek yang baik membuat 
konsumen dapat meningkatkan rasa nyaman dan percaya terhadap suatu produk 
sehingga konsumen kembali menggunakan produk dengan merek yang sama. 
Citra Merek (Brand Image) memiliki peran penting dalam kemajuan sebuah 
produk yang ditawarkan oleh sebuah perusahaan kepada konsumennya (Aaker, 
2016). Oleh sebab itu, perusahaan harus mampu meningkatkan citra merek dimata 
konsumen dalam upaya meningkatkan profit dan tingkat penjualan produk. 
Sebuah merek yang memiliki citra yang positif atau disukai memberikan manfaat 
bagi produsen untuk lebih dikenal konsumen. Hal ini yang dapat menyebabkan 
konsumen seringkali menggunakan citra merek sebuah produk sebagai salah satu 
acuan dalam membuat sebuah keputusan pembelian.  
Terdapat tiga faktor pendukung terbentuknya citra merek, yaitu: 
Keunggulan asosiasi merek (favorability of brand association) , Kekuatan 
asosiasi merek (strength of brand association) dan Keunikan asosiasi merek 
(uniqueness of brand association) (Ferrinadewi, 2019). Asosiasi merek adalah 






Asosiasi itu tidak hanya eksis namun juga mempunyai suatu tingkatan 
kekuatan. Kaitan pada merek akan lebih kuat jika dilandasi pada pengalaman 
untuk mengkomunikasikannya, juga akan lebih kuat apabila kaitan itu didukung 
dengan suatu jaringan dari kaitan-kaitan lain. Keunggulan asosiasi merek 
mengacu pada pertanyaan apakah asosiasi merek yang dirasakan oleh konsumen 
secara keseluruhan lebih menguntungkan dari pada merek pesaing atau justru 
sebaliknya.  
Kekuatan asosiasi merek mengacu pada bagaimana cara asosiasi tersebut 
menyebar di jaringan asosiatif yang diaktifkan oleh merek sebagai simpul. 
Keunikan asosiasi merek, jika sebuah merek telah mencapai customer-based 
brand equity sesuai dengan apa yang diinginkan, merek tersebut juga dapat 
memiliki beberapa asosiasi yang unik. Asosiasi yang unik adalah titik penjualan 
yang unik dari merek. (Sumiati, dkk. 2016). 
Citra merek merupakan salah satu aspek yang dipertimbangkan di dalam 
keputusan pembelian (Peter dan Olson, 2014), jika konsumen dihadapkan pada 
pilihan seperti nama merek, harga, dan berbagai atribut produk lainnya. 
Konsumen akan cenderung memilih nama merek terlebih dahulu setelah itu 
memikirkan harga, hal ini terjadi karena citra merek yang terbentuk di benak 
konsumen yang terbiasa menggunakan merek tertentu cenderung memiliki 
konsistensi dalam pembelian produk yang diinginkan (Peter dan Olson, 2014). 
Penelitian mengenai hubungan citra merek dengan keputusan pembelian 
juga dilakukan oleh Evelina dkk., (2012) dengan judul pengaruh citra merek, 





Telkomflexi (Kudus). Hasil penelitian membuktikan bahwa seluruh variabel 
indipenden yaitu citra merek, kualitas produk, harga, dan promosi memiliki 
pengaruh yang positif dan signifikan terhadap variabel dependen keputusan 
pembelian. Saran penelitian adalah PT. TelkomFlexi sebaiknya lebih 
meningkatkan citra merek agar konsumen lebih mengenal produk. 
Keberhasilan perusahaan dalam mempengaruhi keputusan pembelian 
konsumen dilakukan dengan cara membangun komunikasi yang baik dengan 
konsumen, membangun merek produk yang baik dan memberikan inovasi-inovasi 
baru pada produk yang mereka produksi dengan mengikuti trend yang ada pada 
saat ini. Hal ini dilakukan karena sikap konsumen cenderung selalu mengikuti 
perkembangan zaman, dan sikap seseorang juga dapat menggambarkan gaya 
hidupnya, artinya gaya hidup mempunyai dampak yang utama pada pembelian 
dan perilaku konsumsi ”dari masa ke masa gaya hidup suatu individu dan 
kelompok masyarakat tertentu akan bergerak dinamis.” (Setadi, 2003).  
Pengambilan keputusan konsumen pada dasarnya merupakan proses 
pemecahan masalah. Peneliti menggunakan variabel keputusan pembelian ini 
karena studi tentang keputusan pembelian masih layak untuk diteliti mengingat 
semakin banyaknya produk yang beredar mengakibatkan perlunya berbagai 
pertimbangan bagi masyarakat dalam melakukan keputusan pembelian. 
Kebanyakan konsumen, baik konsumen individu maupun pembeli organisasi 
melalui proses mental yang hampir sama dalam memutuskan produk dan merek 





dilakukan apabila produk tersebut sesuai dengan apa yang diinginkan dan 
dibutuhkan konsumen. 
Proses pengambilan keputusan pembelian pada setiap orang pada dasarnya 
adalah sama, namun proses pengambilan keputusan tersebut akan diwarnai oleh 
ciri kepribadian, usia, pendapatan dan gaya hidupnya. Secara umum keputusan 
pembelian adalah seleksi dari dua atau lebih pilihan alternatif (Schiffman dan 
Kanuk dalam Wijayanti, 2008) . 
Merek merupakan suatu hal yang sangat penting dan dibutuhkan oleh 
konsumen untuk mengenali dan mempermudah mereka dalam melakukan 
pembelian terhadap produk-produk tertentu dalam pasar serta merek dapat 
digunakan sebagai simbol bahwa produk tersebut memiliki harga dan kualitas 
yang baik. Merek juga merupakan faktor penting dalam kegiatan pemasaran 
karena kegiatan yang memperkenalkan dan menawarkan produk tidak terlepas 
dari merek yang dihandalkan oleh perusahaan untuk mendapatkan konsumen. 
Merek digunakan oleh perusahaan untuk membedakan produk mereka dalam 
pasar dan sebagai pembanding terhadap produk-produk sejenis yang memiliki 
merek yang berbeda. 
Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan diatas, maka penulis 
berminat melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Citra Merek terhadap 
Keputusan Pembelian Studi Pada Konsumen Produk Kosmetik Make Over 







1.2 Rumusan Masalah  
  Berdasarkan latar belakang yang telah dijelaskan diatas maka disusun 
 rumusan masalah penelitian sebagai berikut : 
1. Apakah Keunggulan Asosiasi Merek berpengaruh terhadap Keputusan 
Pembelian Produk Kosmetik Make Over di Universitas Brawijaya? 
2. Apakah Kekuatan Asosiasi Merek berpengaruh terhadap Keputusan 
Pembelian Produk Kosmetik Make Over di Universitas Brawijaya? 
3. Apakah Keunikan Asosiasi Merek berpengaruh terhadap Keputusan 
Pembelian Produk Kosmetik Make Over di Universitas Brawijaya? 
1.3 Tujuan Penelitian 
Setelah dirumuskan masalah-masalah yang akan dijawab pada penelitian ini, 
maka disusun tujuan penelitian yang ingin dicapai. Tujuan penelitian tersebut 
sebagai berikut : 
1. Untuk mengetahui pengaruh Keunggulan Asosiasi Merek terhadap 
Keputusan Pembelian Produk Kosmetik Make Over di Universitas 
Brawijaya 
2. Untuk mengetahui pengaruh Kekuatan Asosiasi Merek terhadap Keputusan 
Pembelian Produk Kosmetik Make Over di Universitas Brawijaya 
3. Untuk mengetahui pengaruh Keunikan Asosiasi Merek terhadap Keputusan 
Pembelian Produk Kosmetik Make Over di Universitas Brawijaya 
1.4 Manfaat Penelitian 
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi Make Over dalam 





diharapkan menjadi bahan pertimbangan bagi para peneliti yang ingin melakukan 
penelitian terkait citra merek dan keputusan pembelian. 
1. Bagi Make Over  
Penelitian ini akan memvalidasi bahwa Citra Merek (Keunggulan Asosiasi 
Merek, Kekuatan Asosiasi Merek, dan Keunikan Asosiasi Merek)  terhadap 
Keputusan Pembelian pada industri kosmetik yang menjadi hal penting 
untuk mempengaruhi pelanggan. 
2. Bagi Dunia Akademis 
Penelitian ini dapat membuat bukti empiris bahwa Citra Merek (Keunggulan 
Asosiasi Merek, Kekuatan Asosiasi Merek, dan Keunikan Asosiasi Merek) 






2.1 Penelitian Terdahulu 
 Beberapa Penelitian terdahulu yang berkaitan dengan variabel citra merek 
dan keputusan pembelian yang dapat digunakan sebagai dasar penyusunan 
hipotesis, serta pembahasan yang juga dijadikan acuan bagi penelitian ini. Berikut 
merupakan tabel penelitian terdahulu : 
Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 





























































Semua Variabel X 
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Lanjutan Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 
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Sumber : Peneliti, 2020 
 Perbedaan penelitian ini dengan penelitian terdahulu yaitu pada variabel yang 
akan diteliti yaitu berfokus pada dimensi citra merek terhadap keputusan pembelian. 
Namun peneltian oleh Soim dkk, (2016) meneliti variabel yang sama. Objek pada 
peneltian juga berbeda dari penelitian terdahulu, pada penelitian ini memilih objek merek 








2.2 Citra Merek 
2.2.1 Pengertian Citra Merek 
 Citra merek mendeskripsikan sifat ekstrinsik dari produk atau layanan, 
termasuk cara merek tersebut berusaha memenuhi kebutuhan sosial dan psikologis 
konsumen (Kotler & Keller, 2016). Ekstrinsik bisa diartikan sebagai suatu hal 
yang berada di permukaan luar, artinya hal yang bisa dilihat atau dinilai bahkan 
sebelum konsumen atau orang menggunakan suatu produk atau jasa. Brand image 
merepresentasikan asosiasi yang ada di dalam ingatan konsumen saat 
membayangkan atau mekikirkan merek tertentu. 
 Asosiasi merek merupakan suatu hal yang menghubungkan sebuah merek 
dengan suatu gagasan, ingatan atau kegiatan panca indra dari konsumen. Asosiasi 
yang dimiliki sebuah merek diwujudkan dalam berbagai bentuk hal seperti jenis, 
keunggulan, kekuatan, dan keunikan (Shimp & Andrews, 2013). Asosiasi merek 
juga bisa dikaitkan dengan atribut yang dimiliki oleh sebuah merek.  
Atribut adalah fitur deskriptif yang mencirikan merek, seperti apa 
pelanggan membayangkan tentang apa merek tersebut atau tentang apa yang 
merek tersebut miliki dan apa yang berhubungan dengan aktivitas pembelian atau 
konsumsinya (Jalilvand & Samiei, 2012). Dari teori-teori tersebut dapat 
disimpulkan bahwa brand image merupakan sebuah atribut dan sifat ekstrinsik 
yang terbentuk di dalam pikiran konsumen melalui pengalaman langsung 
konsumen sebelumnya dengan produk atau melalui program pemasarannya yang 






2.2.2 Tujuan Citra Merek 
1. Menimbulkan perasaan percaya, yakin, aman, kekuatan, daya tahan, 
kecepatan, status, dan esklusivitas pada konsumen. 
2. Webster dan Keller pada Jalilvand & Samiei (2012) menyatakan bahwa 
brand image menjadikan merek dapat dibedakan. Dengan demikian 
konsumen dapat membedakan nilai yang perusahaan tawarkan pada 
persaingan. 
3. Membangun ekuitas merek (Zhang, 2015). Menurut Aaker pada Jalilvand 
& Samiei (2012) menyatakan bahwa ekuitas merek merupakan asset dan 
kewajiban terkait dengan suatu merek yang dapat menambah atau 
mengurangi nilai produk atau jasa bagi konsumen. Konsumen akan 
memiliki kepercayaan tinggi terhadap suatau merek apabila merek tersebut 
memiliki ekuitas merek yang tinggi dan brand image merupakan salah 
satu faktor yang membangun ekuitas merek suatu produk atau jasa. 
4. Mempengaruhi keputusan konsumsi konsumen (Zhang, 2015) 
2.2.3 Komponen Citra Merek 
Menurut Kotler dan Amstrong (2013), citra merek muncul bersama 
produk atau jasa yang sulit dibedakan, atau menilai mutunya, atau 
menyampaikan pernyataan tentang pengguna. Strateginya meliputi upaya 
menciptakan desain tersendiri, mengasosiasikannya dengan pengguna 
selebriti, atau menciptakan citra iklan yang kuat. Keller (2003: 731), 





1. Favorability of brand association / keunggulan asosiasi merek. 
Salah satu faktor pembentuk citra merek adalah keunggulan 
produk, dimana produk tersebut unggul dalam persaingan. 
Favorability mengacu pada pertanyaan apakah asosiasi merek yang 
dirasakan oleh konsumen secara keseluruhan lebih menguntungkan 
daripada merek pesaing atau justru sebaliknya. 
2. Strength of brand association / kekuatan asosiasi merek. Setiap 
merek yang berharga mempunyai jiwa atau suatu kepribadian 
khusus. Merupakan kewajiban mendasar bagi pemilik merek untuk 
dapat mengungkapkan, mensosialisasikan jiwa atau kepribadian 
tersebut dalam satu bentuk iklan, ataupun bentuk kegiatan promosi 
dan pemasaran lainnya. Hal itulah yang akan terus menerus 
menjadi penghubung antara produk atau merek dengan konsumen. 
Merek tersebut akan cepat dikenal dan akan tetap terjaga ditengah–
tengah maraknya persaingan. Membangun popularitas sebuah 
merek menjadi merek yang terkenal tidaklah mudah. Namun 
demikian, popularitas adalah salah satu kunci yang dapat 
membentuk citra merek konsumen. Strength of brand association 
mengacu pada bagaimana cara asosiasi tersebut menyebar di 
jaringan asosiatif yang diaktifkan oleh merek sebagai simpul. 
3. Uniqueness of brand association / keunikan asosiasi merek. 
Merupakan keunikan–keunikan yang dimiliki oleh produk tersebut. 
Jika sebuah merek telah mencapat customer-based brand equaity 





memiliki beberapa asosiasi unik. Beberapa asosiasi inti idealnya 
tidak dibagi dengan merek pesaing. Asosiasi yang unik adalah titik 
penjualan yang unik dari merek. 
Berdasarkan definisi di atas dapat disimpulkan bahwa asosiasi merek 
merupakan segala hal atau kesan yang ada di benak seseorang yang 
berkaitan dengan ingatannya mengenai suatu merek. Kesan-kesan yang 
terkait merek akan semakin meningkat dengan semakin banyaknya 
pengalaman konsumen dalam mengonsumsi atau menggunakan suatu 
merek atau dengan seringnya penampakkan merek tersebut dalam strategi 
komunikasinya, ditambah lagi jika kaitan tersebut didukung oleh suatu 
jaringan dari kaitan-kaitan lain. Sebuah merek adalah seperangkat asosiasi, 
biasanya terangkai dalam berbagai bentuk yang bermakna. 
2.2.4 Keuntungan Asosiasi Merek 
1. Dapat membantu penyusunan informasi. Asosiasi-asosiasi yag terdapat 
pada suatu merek, dapat membantu mengikhtisarkan sekumpulan fakta 
dan spesifikasi yang dapat dengan mudak dikenal oleh pelanggan. 
2. Perbedaan merupakan suatu asosiasi dapat memberikan landasan yang 
sangat penting bagi usaha pembedaan. Asosiasi-Asosiasi merek dapat 
memainkan peran yang sangat penting dalam membedakan satu merek 
dari merek yang lain. 
3. Alasan untuk membeli, pada umumnya asosiasi merek sangat 
membantu para konsumen dalam mengambil keputusan untuk 





4. Penciptaan sikap atau perasaaan positif, asosiasi merek dapat 
merangsang perasaan positif yang pada gilirannya akan berdampak 
positif, terhadap produk yang bersangkutan. 
5. Landasan untuk perluasan, Asosiasi merek dapat menghasilkan 
landasan bagi suatu perluasan merek, yaitu dengan menciptakan rasa 
kesesuaian antara suatu merek dan sebuah produk baru. 
2.3 Keputusan Pembelian 
2.3.1 Pengertian Keputusan Pembelian 
 Menurut Peter dan Olson (2010) mengemukakan bahwa pengambilan 
keputusan pembelian konsumen adalah proses pengintegrasian yang 
mengkombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi dua perilaku alternatif atau 
lebih, dan memilih salah satu di antaranya. Sedangkan menurut Kotler dan Keller 
(2009) keputusan pembelian merupakan suatu bentuk niat untuk membeli sebuah 
produk yang paling disukai. Menurut Amirullah (dalam Dessyana, 2013) 
keputusan pembelian adalah suatu proses dimana konsumen melakukan penilaian 
terhadap berbagai alternatif pilihan dan memilih salah satu atau lebih alternatif 
yang diperlukan berdasarkan pertimbangan-pertimbangan tertentu. Keputusan 
pembelian oleh konsumen adalah suatu keputusan seseorang ketika memilih salah 
satu dari beberapa alternatif pilihan yang ada Schiffman dan Kanuk (dalam 
Sopiah dan Sangadji, 2016). 
 Berdasarkan penjelasan diatas maka dapat disimpulkan bahwa keputusan 
pembelian merupakan suatu proses dalam menilai dan mengintegrasikan dua 





2.3.2 Proses Keputusan Pembelian 
Sebelum melakukan pembelian konsumen harus pintar dalam menentukan 
keputusan pembeliannya dalam membeli sebuah produk, terdapat beberapa proses 
yang harus dilalui oleh konsumen, menurut Sumarwan (2011) diantaranya adalah 
pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif yang akan 
dijelaskan sebagai berikut : 
1. Pengenalan Kebutuhan 
Pengenalan kebutuhan muncul ketika konsumen menghadapi suatu 
masalah, yaitu suatu keadaan dimana perbedaan antara keadaan yang 
diinginkan dan keadaan yang sebenarnya terjadi. 
2. Pencarian Informasi 
Pencarian Informasi mulai dilakukan ketika konsumen memandang bahwa 
kebutuhan tersebut bias dipenuhi dengan membeli dan mengkonsumsi 
suatu produk. Dalam hal ini konsumen akan mencari informasi yang 
tersimpan di dalam ingatannya dan mencari informasi dari luar. 
3. Evaluasi Alternatif 
Evaluasi Alternatif adalah proses mengevaluasi pilihan produk bermerek 
dan memilihnya sesuai dengan yang diinginkan konsumen. Tahap ini 
konsumen membandingakan berbagai pilihan yang dapat memecahkan 
masalah yang dihadapinya. 
2.3.3 Komponen Keputusan Pembelian 
Menurut (Sangadji dan Sopiah, 2013) menyatakan ada beberapa faktor 





faktor psikologis, faktor situasional dan faktor sosial. Terdapat beberapa bagian 
penting yang dapat di jadikan sebagai pengukur variabel keputuasan pembelian 
diantaranya yaitu: 
1. Faktor psikilogis 
Keputusan pembelian dipengaruhi oleh faktor psikologis, diantaranya 
mencakup beberapa hal penting yaitu persepsi dapat didefinisikan bahwa 
persepsi adalah proses individu untuk mendapatkan atau 
mengorganisasikan, mengolah dan mengintepretasikan informasi tentang 
produk tersebut. Motivasi muncul karena adanya kebutuhan yang 
dirasakan konsumen untuk membeli sebuah produk. Setelah melakukan 
pembelian konsumen akan mendapatkan pembelajaran setelah 
mendapatkan pengalaman baik pengalaman sendiri maupun orang lain 
setelah membeli dan mengkonsumsi produk.  
2. Faktor Situasional 
Sebelum melakukan keputusan pembelian, seseorang akan melihat 
keadaan atau situasi toko yang meliputi, keadaan sarana dan prasarana 
yang ada di toko atau tempat belanja. waktu belanja merupakan waktu 
yang tepat untuk berbelanja bagi setiap orang akan berbeda seperti pada 
saat siang hari, sore hari atau malam hari. Kondisi saat pembelian produk 
adalah sehat, senang, sedih, kecewa atau sakit hati pada saat konsumen 








3. Faktor Sosial 
Keputusan seseorang untuk melakukan pembelian dapat dipengaruhi oleh 
lingkungan sosial disekitar pelaku yang akan melakukan keputusan 
pembelian terhadap sebuah produk. Ada beberapa faktor sosial yang 
menjadi pengaruh seseorang untuk membeli seperti undang-undang atau 
peraturan,sebelum membeli sebuah produk konsumen akan 
mempertimbangkan apakah pembelian produk tersebut diperbolehkan atau 
tidak oleh aturan dan undang-undang yang berlaku. Jika diperbolehkan 
maka konsumen akan melakukan pembelian namun jika dilarang oleh 
undang-undang atau peraturan (daerah, regional, nasional, bahkan 
internasional) konsumen tidak akan melakukan pembelian. Pengaruh 
keluarga terdiri atas ayah, ibu, dan anak. Anak yang baik tentu akan 
melakukan pembelian produk jika ayah atau ibu menyetujui untuk 
membeli produk. Pengaruh kelompok referensi merupakan ajakan yang 
dilakukan orang lain seperti referensi untuk ibu-ibu ketika mengikuti 
kegiatan PKK atau arisan. Pengaruh kelas sosial yang ada di masyarakat 
contohnya kelas atas, kelas menengah, dan kelas bawah. 
2.4 Kerangka Teoritis 
 Kerangka teoritis adalah jaringan yang disusun dan dijelaskan secara logis 
antar variabel yang dianggap relevan pada situasi masalah dan diidentifikasi 
melalui proses seperti wawancara, pengamatan, dan servey literatur (Sekaran dan 




































 Fatlahah Aniek 
(2013) 















Variabel Independen (X) 
1. Favorability of brand 
association (X1) 
2. Strength of brand 
association (X2) 




1. Uji Instrumen 
2. Uji Asumsi Klasik 
3. Analisis Regresi Linier 
Berganda 
4. Uji Hipotesis  
Variabel Dependen (Y) 
Purchase Decision (Y)  





2.5 Hipotesis Penelitian 
 Hipotesis merupakan hubungan yang diperkirakan secara logis diantara 
dua atau lebih variabel yang diungkapkan dalam bentuk pernyataan yang dapat 










Sumber : Peneliti, 2020 
H1: Favorability of brand association berpengaruh terhadap Purchase Decision 
Produk Kosmetik Make Over di Universitas Brawijaya 
Hipotesis tersebut didukung hasil penelitian oleh Soim dkk, (2016) 
menyatakan bahwa seluruh variabel brand image secara bersama-sama 
berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian dan secara parsial 
yang berpengaruh tetapi tidak signifikan terhadap keputusan pembelian adalah 
Favorability of brand association. 
H2: Strength of brand association berpengaruh terhadap Purchase Decision 
Produk Kosmetik Make Over di Universitas Brawijaya 
Favorability of brand 
association (X1) 
strength of brand 
association (X2) 
Purchase Decision (Y) 






Hipotesis tersebut didukung hasil penelitian oleh Soim dkk, (2016) 
menyatakan bahwa seluruh variabel brand image secara bersama-sama 
berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian. Sedangkan yang 
berpengaruh dominan terhadap keputusan pembelian adalah variabel Strength of 
brand association 
H3: Uniqueness of brand association berpengaruh terhadap Purchase Decision 
Produk Kosmetik Make Over di Universitas Brawijaya 
Hipotesis tersebut didukung hasil penelitian oleh Guotama (2019) bahwa 
Secara simultan: Brand Image memiliki hubungan yang kuat dengan Purchasing 
Decision. Berdasarkan koefisien determinasi dan uji hipotesis menunjukkan 
bahwa secara simultan terdapat pengaruh yang signifikan Brand Image terhadap 
Purchasing Decision. Secara parsial menunjukkan bahwa variabel Kekuatan 
asosiasi merek (strength on brand association), Keuntungan asosiasi merek 
(favourability of brand asscociation) dan Keunikan asosiasi merek (uniqueness of 







3.1 Jenis Penelitian 
Penelitian ini merupakan penelitian deskriptif kuantitatif. Penelitian deskriptif 
merupakan desain penelitian yang disusun dalam rangka memberikan gambaran 
secara sistematis tentang informasi ilmiah yang berasal dari subjek dan objek 
penelitian, (Sanusi, 2011). Sedangkan menurut (Arikunto, 2014) penelitian deskriptif 
merupakan penelitian yang dimaksudkan untuk menyelidiki keadaan, kondisi atau hal 
lain-lain yang sudah disebutkan, yang hasilnya dipaparkan dalam bentuk laporan 
penelitian. 
3.2 Sifat Penelitian 
Sifat penelitian dibagi menjadi tiga diantaranya, penelitian dengan sifat replika, 
pengembangan dan orisinil. Penelitian replika merupakan bentuk penelitian yang 
dilakukan dengan mengadopsi variabel, indikator, objek penelitian, atau alat analisis 
yang sama dengan penelitian sebelumnya. Penelitian ini merupakan jenis penelitian 
dan pengembangan atau Research and Development (R&D). Penelitian dan 
pengembangan adalah metode penelitian yang digunakan untuk menghasilkan produk 
tertentu, dan menguji keefektifan produk tersebut (Sugiyono, 2012). Penelitian 
orisinil merupakan suatu bentuk penelitian yang menggunakan variabel, indikator, 
objek penelitian, atau alat analisis yang baru dan belum pernah dilakukan oleh 





mengadopsi variabel, indikator, objek penelitian, atau alat analisis yang sama dengan 
penelitian sebelumnya. 
3.3 Lokasi dan Periode Penelitian 
Lokasi penelitian merupakan tempat penelitian akan dilaksanakan atau 
dilakukan untuk mengumpulkan data yang dibutuhkan dalam penelitian. Penelitian 
ini dilaksanakan di Universitas Brawijaya yang beralamat di Jl. Mayjen Haryono Gg. 
1,Dionoyo, Kec. Lowokwaru, Kota Malang, Jawa Timur pada periode Bulan Februari 
Tahun 2021. 
3.4 Populasi dan Sampel Penelitian  
3.4.1 Populasi Penelitian  
Populasi adalah gabungan dari seluruh elemen yang berbentuk peristiwa, hal, 
atau orang yang memilki karakteristik yang serupa yang menjadi pusat perhatian 
seorang peneliti karena itu dipandang sebagai sebuah semesta penelitian (Ferdinand, 
2014). Sedangkan menurut (Sugiyono, 2014) mengemukakan bahwa populasi 
merupakan wilayah generalisasi yang terdiri dari obyek atau subyek yang 
mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang diterapkan oleh peneliti untuk 
dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Populasi dalam penelitian ini adalah 
Konsumen Produk Kosmetik Make Over di Universitas Brawijaya.  
3.4.2 Sampel Penelitian 
Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh 
populasi tersebut (Sugiyono, 2014). Menurut (Ferdinand, 2014) sampel merupakan 





(Sekaran, 2017) adalah sebagian dari populasi yang terdiri atas sejumlah anggota 
yang dipilih dari populasi. 
Karakteristik sampel pada penelitian ini yaitu: 
1. Mahasiswa Universitas Brawijaya yang aktif. 
2. Mahasiswa Universitas Brawijaya yang menggunakan produk kosmetik merek 
Make Over minimal 1 bulan. 
3. Mahasiswa Universitas Brawijaya yang bersedia menjadi responden pada 
penelitian ini. 
Melalui sampel yang dipelajari, maka akan ditarik kesimpulan yang dapat 
digeneralisasikan terhadap populasi penelitian. (Roscoe dalam Sekaran, 2017) 
mengusulkan aturan untuk menentukan ukuran sampel sebagai berikut: 
1. Ukuran sampel lebih dari 30 dan kurang dari 500 adalah tepat untuk 
kebanyakan penelitian. 
2. Apabila sampel dipecah ke dalam subsampel; (pria/wanita, junior/senior, dan 
sebagainya), ukuran sampel minimum 30 untuk tiap kategori adalah tepat. 
3. Dalam penelitian multivariat (termasuk analisis regresi berganda), ukuran 
sampel sebaiknya beberapa kali (lebih baik 10 kali atau lebih) lebih besar dari 
jumlah variabel dalam studi. 
4. Untuk penelitian eksperimental sederhana dengan kontrol eksperimen yang 
ketat (match pairs, dan sebagainya), penelitian yang sukses adalah mungkin 





Berdasarkan pendapat dari Roscoe pada poin ketiga, ukuran sampel minimal 
dalam penelitian ini dapat dihitung dengan mengalikan 4 variabel yaitu Favorability 
of brand association, Strength of brand association, Uniqueness of brand 
association dan keputusan pembelian dengan 20 sehingga ukuran minimal sampel 
penelitian ini adalah sebanyak 80 orang. Akan tetapi, agar tingkat keterwakilan dari 
populasi penelitian ini semakin tinggi, maka peneliti menambah sample sampai 
dengan 100 orang. 
3.5 Teknik Pengambilan Sampel  
Pengambilan sampel diartikan oleh (Sekaran, 2017) sebagai proses memilih 
sejumlah elemen secukupnya dari populasi sehingga penelitian terhadap sampel dan 
pemahaman tentang sifat atau karakteristiknya akan dapat menggeneralisasikan sifat 
atau karakteristik tersebut pada elemen populasi.  
Menurut Sugiyono (2016) terdapat dua teknik sampling yang dapat digunakan, 
yaitu: 
1. Probability Sampling 
Probability Sampling adalah teknik pengambilan sampel yang memberikan 
peluang yang sama bagi setiap unsur (Anggota) populasi untuk dipilih 
menjadi anggota sampel. Teknik ini meliputi, simple random sampling, 
proportionate stratifed random sampling, disproportionate stratifies random 
sampling, sampling area (cluser). 
2. Non Probability Sampling 
Non Probability Sampling adalah teknik pengambilan sampel yang tidak 





populasi untuk dipilih menjadi sampel. Teknik sampel ini meliputi, 
sampling sistematis, kuota, aksidental, purposive, jenuh, snowball. 
Dalam penelitian ini teknik sampling yang digunakan yaitu 
nonprobability karena pengambilan sampel kepada mahasiswa terdapat kriteria 
yang ditentukan oleh peneliti jadi tidak semua mahasiswa mendapat 
kesempatan yang sama. 
3.6 Metode Pengumpulan Data  
Pengumpulan data penting untuk dilakukan sebelum melakukan penelitian. 
Peneliti harus menentukan metode setepat-tepatnya dalam memperoleh data, 
kemudian disusul dengan cara-cara menyusun alat pembantunya yaitu instrumen 
penelitian (Arikunto, 2014). 
3.6.1 Sumber Data 
Penelitian ini menggunakan dua sumber data untuk digunakan sebagai 
bahan dalam penelitian. Dua sumber data yang digunakan terdiri dari data primer 
dan data sekunder dengan penjelasan sebagai berikut: 
1. Data primer, adalah data yang diperoleh dengan survei lapangan yang 
menggunakan semua metode pengumpulan data original (Kuncoro, 2009). 
Data primer disini meliputi informasi langsung yang diperoleh peneliti 
dari perusahaan.  
2. Data sekunder, adalah data yang telah dikumpulkan oleh lembaga 





(Kuncoro, 2009). Data sekunder yang digunakan dalam penelitian ini 
berupa sejarah perusahaan, visi dan misi, struktur organisasi dan data 
penjualan produk Make Over.  
3.6.2 Teknik Pengumpulan Data  
 Data dapat diperoleh dengan berbagai macam teknik pengumpulan data. 
Teknik pengumpulan data yang akan digunakan dalam penelitian ini adalah 
kuesioner dan dokumentasi dengan penjelasannya yaitu: 
1. Angket (Kuesioner) 
Metode angket atau metode kuisioner merupakan teknik pengumpulan data 
yang dilakukan dengan cara memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan 
tertulis kepada responden untuk dijawab (Sugiyono, 2014). Sedangkan menurut 
(Arikunto, 2014) mengungkapkan bahwa kuesioner merupakan sejumlah 
pernyataan tertulis yang digunakan untuk memperoleh informasi dari responden 
dalam arti laporan tentang pribadinya atau hal-hal yang diketahui. 
2. Dokumentasi 
Dokumentasi merupakan teknik pengumpulan data sekunder dari berbagai 
sumber, baik secara pribadi maupun kelembagaan (Sanusi, 2011). Dalam 
penelitian ini, melakukan pencatatan terhadap dokumen-dokumen mengenai data 
penjualan, struktur organisasi dan dokumen lain yang menunjang penelitian ini. 
3.7 Definisi Operasional Variabel 
Definisi operasional diartikan sebagai operasional yang mendefinisikan 
sebuah konsep untuk membuatnya bisa diukur, dilakukan dengan melihat pada 





kemudian diterjamahkan ke dalam elemen yang dpat diamati dan diukur sehingga 
menghasilkan suatu indeks pengukuran konsep (Sekaran, 2013).  
Sedangkan, variabel didefinisikan sebagai apapun yang dapat membedakan 
atau membawa variasi pada nilai terhadap dua jenis variabel dalam penelitian ini 
yaitu variabel bebas (independent variable) dan variabel terikat (dependent 
variable). Penelitian bertujuan untuk menguji variabel bebas (X) yaitu Citra Merek 
yang terdiri dari Favorability of brand association (X1), Strength of brand 
association (X2), Uniqueness of brand association (X3) terhadap variabel terikat 
(Y) yaitu Keputusan Pembelian. 
3.7.1 Variabel Bebas (Independent Variable) 
Variabel bebas dalam penelitian ini adalah Favorability of Brand 
Association, Strength of Brand Association, Uniqueness of Brand Association,   
yang mana 3 variabel itu merupakan bagian dari Citra Merek. Citra merek 
mendeskripsikan sifat ekstrinsik dari produk atau layanan, termasuk cara merek 
tersebut berusaha memenuhi kebutuhan sosial dan psikologis konsumen (Kotler & 
Keller, 2016). Ekstrinsik bisa diartikan sebagai suatu hal yang berada di 
permukaan luar, artinya hal yang bisa dilihat atau dinilai bahkan sebelum 
konsumen atau orang menggunakan suatu produk atau jasa. Brand image 
merepresentasikan asosiasi yang ada di dalam ingatan konsumen saat 
membayangkan atau mekikirkan merek tertentu.  
 Menurut Kotler dan Amstrong (2013), citra merek muncul bersama produk 
atau jasa yang sulit dibedakan, atau menilai mutunya, atau menyampaikan 





tersendiri, mengasosiasikannya dengan pengguna selebriti, atau menciptakan citra 
iklan yang kuat. Terdapat tiga faktor pendukung terbentuknya citra merek dalam 
kaitannya dengan asosiasi merek, yaitu: 
1. Favorability of brand association / keunggulan asosiasi merek (X1). 
Salah satu faktor pembentuk citra merek adalah keunggulan produk, 
dimana produk tersebut unggul dalam persaingan. Favorability mengacu 
pada pertanyaan apakah asosiasi merek yang dirasakan oleh konsumen 
secara keseluruhan lebih menguntungkan daripada merek pesaing atau 
justru sebaliknya. 
2. Strength of brand association / kekuatan asosiasi merek (X2). Setiap 
merek yang berharga mempunyai jiwa atau suatu kepribadian khusus. 
Merupakan kewajiban mendasar bagi pemilik merek untuk dapat 
mengungkapkan, mensosialisasikan jiwa atau kepribadian tersebut dalam 
satu bentuk iklan, ataupun bentuk kegiatan promosi dan pemasaran 
lainnya. Hal itulah yang akan terus menerus menjadi penghubung antara 
produk atau merek dengan konsumen. Merek tersebut akan cepat dikenal 
dan akan tetap terjaga ditengah–tengah maraknya persaingan. Membangun 
popularitas sebuah merek menjadi merek yang terkenal tidaklah mudah. 
Namun demikian, popularitas adalah salah satu kunci yang dapat 
membentuk citra merek konsumen. Strength of brand association 
mengacu pada bagaimana cara asosiasi tersebut menyebar di jaringan 







3. Uniqueness of brand association / keunikan asosiasi merek (X3). 
Merupakan keunikan–keunikan yang dimiliki oleh produk tersebut. Jika 
sebuah merek telah mencapat customer-based brand equaity sesuai 
dengan apa yang diinginkan, merek tersebut juga dapat memiliki beberapa 
asosiasi unik. Beberapa asosiasi inti idealnya tidak dibagi dengan merek 
pesaing. Asosiasi yang unik adalah titik penjualan yang unik dari merek. 
3.7.2 Variabel Terikat (Dependent Variable) 
Variabel yang digunakan dalam penelitian ini adalah keputusan pembelian 
(Y). Keputusan pembelian menurut (Kotler dan Keller, 2018) adalah suatu 
bentuk, niat untuk membeli sebuah produk yang paling disukai. Menurut 
(Sangadji dan Sopiah, 2013) menyatakan ada beberapa faktor keputusan 
pembelian yang dapat dijadikan indikator dalam penelitian ini yaitu, faktor 
psikologis, faktor situasional dan faktor sosial. Terdapat beberapa bagian penting 
yang dapat di jadikan sebagai pengukur variabel keputuasan pembelian 
diantaranya yaitu: 
1. Faktor psikilogis 
Keputusan pembelian dipengaruhi oleh faktor psikologis, diantaranya 
mencakup beberapa hal penting yaitu persepsi dapat didefinisikan bahwa 
persepsi adalah proses individu untuk mendapatkan atau mengorganisasikan, 
mengolah dan mengintepretasikan informasi tentang produk tersebut. 
Motivasi muncul karena adanya kebutuhan yang dirasakan konsumen untuk 





mendapatkan pembelajaran setelah mendapatkan pengalaman baik 
pengalaman sendiri maupun orang lain setelah membeli dan mengkonsumsi 
produk.  
2. Faktor Situasional 
Sebelum melakukan keputusan pembelian, seseorang akan melihat keadaan 
atau situasi toko yang meliputi, keadaan sarana dan prasarana yang ada di 
toko atau tempat belanja. waktu belanja merupakan waktu yang tepat untuk 
berbelanja bagi setiap orang akan berbeda seperti pada saat siang hari, sore 
hari atau malam hari. Kondisi saat pembelian produk adalah sehat, senang, 
sedih, kecewa atau sakit hati pada saat konsumen melakukan pembelian akan 
mempengaruhi pembuatan keputusan konsumen. 
3. Faktor Sosial 
Keputusan seseorang untuk melakukan pembelian dapat dipengaruhi oleh 
lingkungan sosial disekitar pelaku yang akan melakukan keputusan pembelian 
terhadap sebuah produk. Ada beberapa faktor sosial yang menjadi pengaruh 
seseorang untuk membeli seperti undang-undang atau peraturan,sebelum 
membeli sebuah produk konsumen akan mempertimbangkan apakah 
pembelian produk tersebut diperbolehkan atau tidak oleh aturan dan undang-
undang yang berlaku. Jika diperbolehkan maka konsumen akan melakukan 
pembelian namun jika dilarang oleh undang-undang atau peraturan (daerah, 
regional, nasional, bahkan internasional) konsumen tidak akan melakukan 
pembelian. Pengaruh keluarga terdiri atas ayah, ibu, dan anak. Anak yang 





untuk membeli produk. Pengaruh kelompok referensi merupakan ajakan yang 
dilakukan orang lain seperti referensi untuk ibu-ibu ketika mengikuti kegiatan 
PKK atau arisan. Pengaruh kelas sosial yang ada di masyarakat contohnya 
kelas atas, kelas menengah, dan kelas bawah. 
Tabel 3.1 
Variabel, Indikator dan Item 
 






Cakupan pasar yang 
luas 
1. Make Over memiliki 




Mudah didapatkan 2. Produk Make Over 
mudah di dapatkan 
Sesuai dengan 
keinginan 
3. Produk Make Over 
sesuai keinginan saya 
Banyak varian 
produk 
4. Make Over memiliki 
banyak varian produk 
kosmetik 
Harga sesuai dengan 
kualitas produk 
5. Harga produk Make 






Merek favorit  1. Make Over adalah 
merek favorit saya  
Merek yang terkenal 2. Make Over adalah 
merek yang terkenal 
Kualitas produk 
premium 
3. Make Over memiliki 
kualitas produk 
premium 
Logo yang mudah 
dikenali  
4. Make Over 
mempunyai logo 





Nama yang mudah 
diingat 
1. Nama Make Over 
yang mudah diingat 
Nama yang mudah 
diucapkan 








  Lanjutan Tabel 3.1 Variabel, Indikator, dan Item 







3. Make Over memiliki 





4. Make Over selalu 
mengeluarkan 
inovasi terbaru dari 
produknya 
2.  Keputusan  
pembelian 








Faktor situasional 1. Waktu belanja 
2. Kondisi saat 
pembelian 
Faktor sosial 1. Undang-undang atau 
peraturan 
2. Keluarga 
3. Kelompok referensi 
4. Kelas sosial 
  Sumber: Peneliti, 2021 
 
3.7.3 Skala Pengukuran 
  Pengukuran berarti mengumpulkan data dalam bentuk angka. Agar dapat 
menggunakan angka untuk mengatribusikan objek, kita memerlukan skala. Skala 
(scale) adalah perangkat atau mekanisme di mana para individu diketahui 
berdasarkan bagaimana individu tersebut berbeda satu sama lain pada variabel 
ketertarikan (minat) dalam penelitian. Pengukuran variabel menggunakan skala 
liket. Skala likert adalah suatu skala yang dirancang untuk menelaah seberapa kuat 
subjek menyetujui suatu pernyataan (Sekaran, 2017). Berikut adalah nilai dan 
jawaban dari skala Linkert : 





2. Skor 4 untuk jawaban setuju 
3. Skor 3 untuk jawaban kurang setuju atau ragu ragu 
4. Skor 2 untuk jawaban tidak setuju 
5. Skor 1 untuk jawaban sangat tidak setuju 
3.8 Uji Instrumen Penelitian  
Penelitian ini menggunakan instrumen data berupa kuesioner. Sebelum 
melakukan penyebaran kuisioner maka hal yang harus dilakukan adalah menguji 
terlebih dahulu agar hasil data yang diperoleh valid dan realiabel.  
3.8.1 Uji Validitas  
Uji validitas adalah suatu ukuran yang menunjukkan tingkat kevalidan 
atau keabsahan suatu instrumen. Instrumen akan valid apabila memiliki tingkat 
validitas yang tinggi, sebaliknya apabila instrumen yang kurang valid maka 
memiliki validitas rendah (Arikunto, 2014). Uji validitas merupakan alat yang 
digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu kuesioner (Ghozali, 2018).  
Konsep ini terkandung makna tingkat kesesuaian hasil penelitian atau cerminan 
keadaan sesungguhnyadalam penelitian yang dilakukan. Kriteria menunjukkan valid 
atau tidak validnya adalah jika korelasi antara skor masing-masing pertanyaan 
dengan total skor mempunyai tingkat signifikan di bawah 0,05 atau signifikansi < 
0,05. 
3.8.2  Uji Reliabilitas 
  Reliabilitas (reliability) merupakan suatu pengukuran menunjukkan sejauh 
mana pengukuran tersebut tanpa bias (tanpa kesalahan) dan karena itu menjamin 





tersebut (Sekaran, 2017). Instrumen pengukuran data dan data yang dihasilkan 
disebut dapat realible atau terepercaya apabila instrumen tersebut secara konsisten 
memunculkan hasil yang sama setiap kali dilakukan pengukuran (Ferdinand, 2014). 
Terdapat cara untuk mengukur realibilitas penelitian ini yaitu one shot atau 
pengukuran yang dilakukan hanya sekali. Pengukuran yang dilakukan sekali (one 
shot) hasilnya akan dibandingkan dengan pertanyaan lain atau mengukur korelasi 
antar jawaban pertanyaan. Suatu variabel dikatakan realibel apabila memberikan 
nilai cronbach Alpha > 0,70 (Ghozali, 2018). 
3.9 Uji Asumsi Klasik 
3.9.1 Uji Normalitas  
Uji normalitas bertujuan menguji model regresi, variabel pengganggu atau 
residual yang mempunyai distribusi normal (Ghozali, 2018). Normalitas dapat di 
deteksi dengan melihat penyebaran data (titik) pada sumbu diagonal dari grafik atau 
dengan melihat histogram dari residunya. Metode menguji normalitas dengan 
menggunakan uji Simpel Kolmogrov-Smirnov. Jika nilai signifikan lebih besar dari 
α = 0,05 maka distribusi normal, begitu juga sebaliknya. Deteksi normal dilakukan 
dengan penyebaran data (titik) pada sumbu diagonal dari grafik. Dasar 
pengambilann keputusan : 
a. Jika data menyebar disekitar garis diagonal dan mengikuti arag garis 
diagonal atau grafik histogramnya menunjukkan pola distribusi normal, 





b. Jika data menyebar jauh dari diagonal dan/ atau tidak mengikuti arah garis 
diagonal atau grafik histogram tidak menunjukkan pola distribusi normal, 
maka model regresi tidak memenuhi asumsi normalitas 
3.9.2 Uji Multikolinieritas 
 Uji multikolinieritas bertujuan untuk menguji regresi yang ditemukan 
adanya korelasi antar variabel independen (Ghozali, 2018).  Model regresi yang 
baik seharusnya tidak ada korelasi diantara variabel independen. Cara mendeteksi 
ada atau tidaknya multikolinieritas di dalam model regresi akan di jelaskan sebagai 
berikut: 
1. Nilai R2 yang dihasilkan oleh suatu estimasi model regresi empiris sangat 
tinggi, tetapi secara individual variabel-variabel independen banyak yang 
tidak signifikan mempengaruhi variabel dependen. 
2. Menganalisis matrik korelasi variabel-variabel independen. Jika antar 
variabel independen ada korelasi yang cukup tinggi (umumnya di atas 
0,90), maka hal ini merupakan indikasi adanya multikolinieritas. 
3. Multikolinieritas dapat juga dilihat dari (1) nilai tolerance dan lawannya 
(2) variance inflation factor (VIF). Tolerance mengukur variabilitas 
variabel independen yang terpilih yang  tidak dijelaskan oleh variabel 








3.9.3 Uji Heteroskedastisitas 
  Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji ketidaksamaan variance 
dalam model regresi dari residual satu pengamatan ke pangamatan yang lain 
(Ghozali, 2018). Model regresi yang baik yaitu tidak terjadi heteroskedastisitas, 
untuk mendeteksi heteroskedastisitas dilakukan dengan cara melihat pola tertentu 
pada grafik scatterplot  antara SRESID dan SPRED dengan sumbu Y yaitu yang 
telah terprediksi, sumbu X yaitu residual ( Y prediksi – Y sesungguhnya) yang di 
studinized. Dasar analisis sebagai berikut: 
1. Jika ada pola tertentu, seperti titik-titik (poin-poin) yangada membentuk suatu 
pola tertentu yang teratur (bergelombang, melebar kemudian menyempit), maka 
telah terjadi heterokedastisitas. 
2. Jika tidak ada pola yang jelas, serta titik-titik menyebar di atas dan di bawah 
angka 0 pada sumbu Y, maka tidak terjadi heterokedastisitas. 
3.10 Metode Analisis Data  
Data akan diolah dan dianalisis menggunakan sistem komputerisasi program 
perangkat lunak SPSS (Statistics Program For Social Study) versi 19. Metode untuk 
melihat hubungan antara variabel bebas dan variabel terikat dalam penelitian ini 
adalah sebagai berikut: 
3.10.1 Analisis Regresi Linier Berganda  
Analisis regresi pada dasarnya adalah studi mengenai ketergantungan 
variabel dependen (terikat) dengan satu atau lebh variabel independen (bebas) 
dengan tujuan untuk mengestimasi atau memprediksi rata-rata populasi atau nilai 





(Gujarati dalam Ghozali, 2018). Penelitian menggunakan variabel Brand Image 
yang meliputi Favorability of brand association, Strength of brand association, 
Uniqueness of brand association sebagai variabel bebas terhadap Purchase 
Decision sebagai variabel terikat. Maka akan diperoleh persamaan regresi linier 
berganda sebagai berikut: 
Y= a + b1X1 + b2X2 + b3X3+ b4X4+ e  
Keterangan : 
Y  = Purchase Decision 
a  = Konstanta 
X1  = Favorability of brand association 
X2  = Strength of brand association 
X3  = Uniqueness of brand association 
b1 b2 b3 b4 = Koefisien Regresi 
e  = Faktor Pengganggu 
3.10.2 Koefisien Determinasi (R2) 
  Koefisien determinasi adalah bertujuan mengukur kemampuan model 
menerangkan variasi variabel terikat (independent) (Ghozali, 2018). Penelitian ini 
menjelaskan seberapa besar kemampuan model variabel bebas yang terdiri dari 
Favorability of brand associatio (X1) , Strength of brand association (X2), dan 
Uniqueness of brand association (X3)  menerangkan variasi untuk variabel terikat 





Nilai koefisien dari determinasi adalah antara nol dengan satu apabila nilai 
semakin mendekati 0 maka dapat disimpulkan adanya keterbatasan kemampuan 
variabel bebas dalam menjelaskan variasi dari variabel terikat. Sebaliknya, apabila 
nilai semakin mendekati satu (1) maka dapat disimpulkan bahwa variabel bebas 
mampu memberikan semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variabel 
terikat. 
Penelitian ini menggunakan nilai adjusted R
2
 untuk mengetahui nilai dari 
koefisien determinasi. (Ghozali, 2018) menjelakan bahwa tidak seperti R
2
, nilai dari 
adjusted R
2
 dapat naik atau turun apabila suatu variabel independen ditambahkan ke 
dalam model. 
3.11 Pengujian Hipotesis  
3.11.1 Uji Signifikan Parameter Individual (Uji Statistik t) 
Uji sistematik t adalah untuk menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu 
variabel bebas (independent) secara individual dalam menerangkan variasi variabel 
terikat (dependent). Uji statistik t dilakukan dengan membandingkan nilai statistik t 
dengan titik kritis menurut tabel dengan tingkat signifikansi yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah sebesar 0,05. Ketentuan uji statistik t dalam penelitian ini 
adalah sebagai berikut: 
1. Apabila thitung > ttabel maka dapat disimpulkan bahwa variabel bebas secara 
individual mempengaruhi variabel terikat. 
2. Apabila thitung  < ttabel maka dapat disimpulkan bahwa variabel bebas secara  






4.1  Gambaran Umum Objek Penelitian 
4.1.1 Sejarah Singkat Perusahaan 
PT. Paragon Technology and Innovation berdiri pada tanggal 28 
Februari 1985 dengan nama awal PT. Pusaka Tradisi Ibu yang berganti nama 
pada tahun 2011. Perusahaan ini didirikan oleh pasangan suami istri Drs. H. 
Subakat Hadi, M.Sc dan Dra. Hj. Nurhayati Subakat, Apt. PT. Paragon 
Technology and Innovation pada awalnya hanya memproduksi perawatan 
rambut, namun seiring berjalannya waktu pada tahun 1985 – 1990 perusahaan 
ini mengalami perkembangan pesat. 
Mulai dari Jabodetabek, produknya mulai menyebar dan bersaing 
langsung dengan produk lama yang telah eksis di pasaran. Seiring dengan 
perkembangan perusahaan, pada bulan Desember 1990, PT Tradisi Ibu 
mendirikan produksi di Kawasan Industri Cibodas Tangerang. Pendirian pabrik 
baru ini bertujuan untuk menambah kapasitas produksi yang terus meningkat. 
Ketika krisis ekonomi pada tahun 1998, PT. Paragon Technology and Innovation 
mengambil reaksi cepat di saat para pesaingnya tidak melakukan produksi. Pada 
tahun 2005, PT. Paragon Technology and Innovation sudah menerapkan Good 
Manufacturing Practice (GMP) dan cara pembuatan kosmetik yang baik. 
Salah satu produknya yang sudah  tidak asing lagi adalah Wardah. PT. 
Paragon Technology and Innovation berhasil membawa Wardah sebagai merek 
lokal dengan penjualan tertinggi di Matahari Departmen Store, serta mendapat 





unggulan lainnya adalah Make Over, Putri, IX, Vivre, Emina, Hair Addict dan 
Nuslik. Sebagai pioneer kosmetik halal, PT. Paragon Technology and Innovation 
telah membawa kosmetik Make Over sebagai merek terpercaya oleh para artis 
termuka. 
Pada tahun 2010 Make Over launching pertama kali di Cosmetic Fair 
Mall Taman Anggrek Jakarta dan pada tahun 2011, PT. Paragon Technology and 
Innovation membuka toko Make Over di FX Sudirman Jakarta. Make Over 
memiliki tagline “Leave you worries, and be unstoppable!”. Tagline langsung 
menggambarkan bahwa target lebih baik meninggalkan segala keraguannya dan 
menjadi dirinya sendiri. Produk Make Over sendiri memiliki varian yang cukup 
lengkap, mulai dari primary makeup, shape and cover, finishing makeup, eye 
decorative color, eye definer, sheek decorative color, lip decorative color, care 
and terat dan clean and fresh maupun peralatan kosmetik. Make Over memiliki 
layanan website yaitu www.makeoverforall.com. Website tersebut memudahkan 
pelanggan dalam mencari informasi mengenai produk kosmetik Make Over serta 
layanan – layanan yang diberikan. Pada tahun 2013 produk kosmetik Make Over 
sudah membuka 120 toko di Indonesia. 
Make  Over merupakan produk kecantikan wanita yang di produksi oleh 
PT. Paragon Technology and Innovation . PT. Paragon Technology and 
Innovation terletak di Jalan Raya Surabaya – Malang No.123 A, Pangetan, Kec. 









Peta Lokasi PT. Paragon (Make Over) 
 
 







4.1.2 Visi dan Misi Perusahaan 
Gambar 4.2 
Logo Make Over 
 
 
Sumber: Google, 2021 
 
Visi PT. Paragon Technology and Innovation adalah “Menjadi perusahaan 
yang bermanfaat bagi masyarakat dan terus berkembang di berbagai bidang 
dengan menjadikan hari ini lebih baik dari hari kemarin”. 
Misi PT. Paragon Technology and Innovation dapat dilihat sebagai berikut : 
1. Mengembangkan karyawan yang kompeten dengan menciptakan lingkungan 
kerja yang baik untuk mendukung tercapainya kepuasan pelanggan. 
2. Secara berkesinambungan menyediakan produk dan jasa yang berkualitas 
tinggi serta memenuhi kebutuhan pelanggan melalui program pemasaran 
yang baik. 
3. Mengembangkan operasi perusahaan yang sehat dalam segala aspek. 
4. Terus berinovasi, menguasai ilmu, menerapkan teknologi baru dan berinovasi 
demi kepuasan pelanggan. 







4.1.3 Macam-Macam Produk Make Over 
Make Over merupakan produk make up lokal terkemuka yang telah 
banyak digunakan masyarakat Indonesia seperti artis, dan masyarakat umum 
lainnya. Ada beberapa macam produk yang diproduksi oleh Make Over, 
diantaranya adalah: 
1. Powerstay Transferproof  Matte Lip Cream 
 Gambar 4.3  
Produk Lip Cream Make Over 
 
Produk merupakan alat make up andalan terbaru dari seri Powerstay 
Make Over. Produk ini merupakan rangkaian kedua yang diformulasikan 
dengan teknologi 3D Pigment Lock berfungsi sebagai lip cream yang 
mampu  menempel dibibir selama 14 jam. Selain tahan lama dibibir, produk 
ini memberikan kenyamanan seperti tidak terasa lengket karena memiliki 
kandungan Flexi Film Lip Stain. Ada 8 varian warna yang diproduksi yaitu, 
B01 NO.1, B02 Lucky, B03 Hype, B04 Fearless, B05 Fired up, B06 







2. Powerstay Vivid Waterlife Lip Stain 
  Gambar 4.4 
Produk Lip Stain Make Over 
 
Produk Lip Stain Make Over ini memiliki Color-fuse Technology 
yang mampu bertahan selama 12 jam di bibir dan menghasilkan warna yang 
tetap natural. Ada 8 varian warna yang diproduksi oleh Make Over, yaitu : 
A01 Bumble, A02 Double Dare, A03 Kiss Bang, A04 Corvette, A05 Hot 
Miss, A06 Passion, A07 XOXO, A08 Plush. 
3. Powerstay Fix & Matte Makeup Setting Spray 
Gambar 4.5 






Produk setting spray ini untuk menjaga ketahanan makeup hingga 
lebih dari 4 jam. Setting spray dilengkapi dengan Advanced Gentle Spray 
Technology yang mampu menyerap ultra-fine mist dengan baik sehingga 
memperbaiki makeup dengan cepat tanpa merusak tatanannya. 
4. Powerstay Demi Matte Cover Cushion 
Gambar 4.6 
Produk Cushion Make Over 
 
Cushion Make Over mampu menutupi noda-noda hitam bekas 
jerawat, dan keawetannya bertahan lama. Produk cushion semakin spesial 
karena dilengkapi kandungan SPF 50 dan PA++++ untuk melindungi kulit 
dari paparan sinar matahari. Cushion ini hadir dengan 6 pilihan warna, yaitu 
: N10 Marble, W22 Warm Ivory, N30 Natural Beige, W42 Warm Sand, N50 









5. Hyperblack Superstay Liner 
Gambar 4.7 
Produk Eyeliner Make Over 
 
Eyeliner Make Over memiliki tekstur liquid dan pigmentasi yang 
tinggi sehingga hasilnya benar-benar hitam. Eyeliner ini waterproof dan 
mampu bertahan hingga 8 jam  
6. Perfect Cover Two way Cake 
Gambar 4.8 






Bedak padat Perfect Cover Two way Cake cocok diaplikasikan 
untuk kulit berminyak dan kering. Bedak padat ini mengandung minyak-
minyak alami, seperti minyak biji jojoba, minyak kacang kedelai, minyak 
kacang makademia, dan minyak alpukat untuk menjaga kelembapan kulit. 
Sementara itu, kandungan ekstrak bunga Chamomile pada produk ini 
berfungsi untuk menjaga keseimbangan produksi sebum. Memiliki 8 varian 
warna yang ditawarkan, yaitu : Lace, Coral, Maple, Desert, Cinnamon, 
Cappucino, Espresso, dan Honey. 
7. Cliquematte Lip Stylo 
Gambar 4.9 
Produk Lip Stylo Make Over 
 
Cliquematte Lip Stylo memastikan lipstick tetap higienis dan mudah 
dikontrol saat diaplikasikan pada bibir karena lipstick ini merupakan salah 
satu inovasi lipstick matte terbaru dengan kemasan pencet di ujung 
tombolnya untuk mengeluarkan isi lipstick. Mengandung formula yang 
ringan dan pigmented, tidak membuat bibir kering. Make Over menawarkan 
12 varian warna, yaitu : Éclair, Hllywood, Crush, Flamingo, Jetsetter, 





8. Powerstay Weightless Liquid Foundation  
Gambar 4.10 
Produk Foundation Make Over 
 
Foundation ini cocok untuk yang aktif beraktivitas karena memiliki 
kandungan high UV protection SPF 30 PA+++, skin conditioning agent, dan 
oil control yang melindungi kulit dari sinar UV serta memberikan 
kelembapan ekstra. Dengan formulanya, Powerstay Weightless mampu 
bertahan lebih dari 12 jam dan dilengkapi formula yang cair dan medium 
coverage. Ada 8 shades yang ditawarkan, yaitu : Marble, Pink Ivory, Warm 
Ivory, Natural Beige, Honey Beige, Coral Sand, Warm Sand, dan Rich 
Cocoa.  
9. Brow Styler Eye Definer 
Gambar 4.11 
Produk Eyebrow Make Over 





Eye Brow dihadirkan dengan memudahkan penggunanya karena 
retractable atau tidak perlu diraut dan memiliki ujung yang pipih mudah 
diaplikasikan, Dilengkapi spooile untuk merapikan garis alis yang akan 
dibuat, teksturnya lembut dan tahan lama. Ada 3 varian warna yang 
dihadirkan, yaitu : light brown, medium brown, dan dark brown. 
10. Powerstay Color Correcting Primer 
Gambar 4.12 
Produk Primer Make Over 
 
 
Primer Make Over ini memang khusus diformulasikan untuk wanita 
yang memiliki masalah kulit, misalnya kemerahan atau kusam. Masalah ini 
diatasi dengan kandungan allantoin dan antioksidan yang melindungi kulit 
dari polusi. Dengan formula Prime-Lock Technology ini mampu bertahan  
lama menjadikan primer ini tepat untuk tata riasan para wanita dan tetap 







11. Powerstay Eye Palette Uptown Bae 
Gambar 4.13 
Produk Eye Palette Make Over 
         
Eyeshadow Pallete bertekstur creamy dan silky yang mampu 
menempel dengan baik pada kulit hingga 12 jam. Ada juga kombinasi 
kandungan micronized pigment powder, ultra-fine pearl, dan dlittering 
metallic sehingga akan memberikan hasil yang berkilau. 
12. Powerstay Total Cover Liquid Concealer 
Gambar 4.14 







Concealer berbentuk cair namun coverage-nya tinggi dan tidak 
memberikan efek lengket. Dengan formula Skin Conditioning Agent dan 
Tekstur Masking Technology, Powerstay Total Cover Liquid Concealer akan 
menutupi noda hitam, bekas jerawat, dan ketidaksempurnaan pada wajah. 
Produk makeup ini terdiri dari 3 shades, yaitu Light, Light to Medium, dan 
Medium. 
13. Powerstay Matte Powder Foundation 
Gambar 4.15 
Produk Powder Foundation Make Over 
                       
Rekomendasi produk makeup Make Over yang terakhir adalah 
Powerstay Matte Powder Foundation dengan kandungan Microfine Color-
Rich Pigment Technology dan Fade-Resistant yang menjaga ketahanan 
makeup sepanjang hari. Foundation ini juga melindungi kulit dari paparan 
sinar matahari karena dilengkapi SPF 15 PA++. Memiliki 8 varian warna, 
yaitu : N10 Marble, C21 Pink Ivory, W22 Warm Ivory, N30 Natural Beige, 






4.2 Karakteristik Responden 
Dari hasil penyebaran kuesioner kepada sebagian penguna produk Make 
Over yang berjumlah 100 orang responden, maka dapat diperoleh gambaran 
karakteristik respoden berdasarkan jenis kelamin responden. Gambaran 
karakteristik responden secara rinci adalah sebagai berikut:  
4.2.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Data karakteristik  responden  berdasarkan Jenis Kelamin dapat dilihat pada 
tabel 4.1 berikut:  
Tabel 4.1 
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
No Jenis Kelamin Jumlah Presentase 
1 Laki-laki 0 0% 
2 Perempuan 100 100% 
Total 100 100% 
Diolah Peneliti pada 2021 
  Bersadarkan  tabel 4.1 diatas, dapat diketahui bahwa responden  yang 
berjenis kelamin laki-laki tidak ada atau 0% dan responden yang memiliki jenis 
kelamin perempuan berjumlah 100 orang atau 100%. Dari tabel 4.1 dapat 
disimpulkan bahwa responden yang paling banyak menggunakan produk Make 
Over adalah perempuan. Hal ini dapat menandakan bahwa produk ini rata-rata 
digunakan oleh customer berjenis kelamin perempuan, dan juga diketahui bahwa 
produk ini memang dijual untuk alat kecantikan perempuan. Rata-rata yang 
menggunakan alat kecantikan adalah perempuan. Perempuan sering 
menggunakan alat alat make-up untuk mendukung penampilan sehari-hari, 





acara tertentu. Dapat diketahui bahwa alat kecantikan sudah merupakan bagian 
dalam hidup perempuan. 
4.2.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Umur 
Data karakteristik responden berdasarkan Umur dapat dilihat pada tabel 
4.2 berikut:  
Tabel 4.2 
Karakteristik Responden Berdasarkan Umur 
No Usia Jumlah Presentase 
1 < 21 5 5% 
2 21-25 65 65% 
3 26-30 20 20% 
4 31-35 4 4% 
5 36-40 0 0 
6 45-50 0 0 
7 >50 0 0 
Total 100 100% 
Diolah Peneliti pada 2021 
 Bersadarkan tabel 4.2 diatas, dapat diketahui bahwa responden  yang 
paling banyak berusia 21-25 tahun tahun ditunjukkan dengan hasil yaitu 65 
orang. Hal ini menandakan bahwa rata-rata pengguna produk Make Over 
memiliki usia yang tergolong muda. Umumnya mahasiswa yang paling di 
Universitas Brawijaya sudah menginjak semester 4 dengan umur rata rata 21-25 
tahun. Pada umumnya perempuan yang berada pada umur 21-25 tahun sangat 
memperhatikan penampilan terutama pada bagian wajah yang pastinya dengan 
penggunaan alat make-up wajah seperti Make Over. 
4.2.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir 
Data karakteristik responden berdasarkan Pendidikan Terakhir dapat 






Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir 
No Pendidikan Terakhir Jumlah Presentase 
1 SMP 0 0 
2 SMA 65 65% 
3 Diploma 0 0 
4 Sarjana 35 35% 
5 Pascasarjana 0 0 
6 Lainnya 0 0 
Total 100 100% 
Diolah Peneliti pada 2021 
 Bersadarkan tabel 4.3 diatas, dapat diketahui bahwa responden yang 
paling banyak memiliki pendidikan terakhir SMA ditunjukkan dengan hasil yaitu 
65 orang. Hal ini menandakan bahwa rata-rata pengguna produk Make Over 
sedang menjalani pendidikan sarjana dengan pendidikan terakhir SMA dan 
penelitian berpusat pada responden yang berada di Universitas Brawijaya. 
Mahasiswi di Universitas Brawijaya sangat memperhatikan penampilan dikampus 
untuk meningkatkan percaya diri dilingkungan kampus. 
4.2.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan 
Data karakteristik  responden  berdasarkan Pendapatan dapat dilihat pada 
tabel 4.4 berikut:  
Tabel 4.4 
Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan 
No Pendapatan Jumlah Presentase 
1 < Rp 1.000.000 0 0 
2 Rp 1.000.000 - Rp 2.999.999 88 88% 
3 Rp 3.000.000  - Rp 4.999.999 12 12% 
4 Rp 5.000.000 -  Rp 9.999.999 0 0 
5 Rp 10.000.000 0 0 
6 Lainnya 0 0 
Total 100 100% 





 Bersadarkan tabel 4.4 diatas, dapat diketahui bahwa responden yang 
paling banyak memiliki pendapatan Rp 1.000.000 - Rp 2.999.999 ditunjukkan 
dengan hasil yaitu 88 orang. Data diatas dapat disimpulkan  bahwa rata-rata 
pendapatan yang diperoleh mahasiswi sebesar Rp 1.000.000 - Rp 2.999.999 
4.2.5 Karakteristik Responden Berdasarkan Pengeluaran 
Data karakteristik responden berdasarkan Pengeluaran dapat dilihat pada 
tabel 4.5 berikut:  
Tabel 4.5 
Karakteristik Responden Berdasarkan Pengeluaran 
No Pendidikan Pengeluaran  Jumlah Presentase 
1 < Rp 1.000.000 0 0 
2 Rp 1.000.000 - Rp 2.999.999 90 90 
3 Rp 3.000.000  - Rp 4.999.999 10 10 
4 Rp 5.000.000 -  Rp 9.999.999 0 0 
5 Rp 10.000.000 0 0 
6 Lainnya 0 0 
Total 100 100% 
Diolah Peneliti pada 2021 
  Bersadarkan tabel 4.5 diatas, dapat diketahui bahwa responden  yang 
paling banyak memiliki pengeluaran Rp 1.000.000 - Rp 2.999.999 ditunjukkan 
dengan hasil yaitu 90 orang. Data diatas dapat disimpulkan  bahwa rata-rata 
pengeluaran yang dikeluarkan mahasiswi sebesar Rp 1.000.000 - Rp 2.999.999. 
4.2.6 Karakteristik Responden Berdasarkan Lama Mengetahui Produk 
Make Over 
Data karakteristik responden berdasarkan lama mengetahui produk Make 







Karakteristik Responden Berdasarkan Lama Mengetahui Produk  
Make Over 
No Lama Mengetahui Produk 
Make Over 
Jumlah Presentase 
1 < 1 Tahun 0 0 
2 1-2 Tahun 75 75% 
3 2-3 Tahun 25 25% 
4 3-4 Tahun 0 0 
5 Lainnya 0 0 
Total 100 100% 
Diolah Peneliti pada 2021 
  Bersadarkan tabel 4.6 diatas, dapat diketahui bahwa responden yang 
paling lama mengetahui keberadaan produk kecantikan Make Over 1-2 tahun  
ditunjukkan dengan hasil yaitu 75 orang. Data diatas dapat disimpulkan bahwa 
rata-rata responden sudah mengetahui Make Over tergolong baru karena Make 
Over sudah hadir semenjak tahun 2010. 
4.2.7 Karakteristik Responden Berdasarkan Lama Menggunakan Produk 
Make Over 
Data karakteristik responden berdasarkan lama menggunakan produk 
Make Over dapat dilihat pada tabel 4.7 berikut:  
Tabel 4.7 
Karakteristik Responden Berdasarkan Lama Menggunakan Produk  
Make Over 
No Lama Menggunakan Produk 
Make Over 
Jumlah Presentase 
1 < 1 Tahun 0 0 
2 2 Tahun 75 75% 
3 3 Tahun 25 25% 
4 4 Tahun 0 0 
5 Lainnya 0 0 
Total 100 100% 





Bersadarkan tabel 4.7 diatas, dapat diketahui bahwa responden yang 
paling lama menggunakan keberadaan produk kecantikan Make Over 2 tahun 
ditunjukkan dengan hasil yaitu 75 orang. Data diatas dapat disimpulkan bahwa 
rata-rata responden sudah menggunakan Make Over tergolong baru karena Make 
Over sudah hadir semenjak tahun 2010. 
4.2.8 Karakteristik Responden Berdasarkan Terakhir Membeli Produk 
Make Over 
Data karakteristik responden berdasarkan terakhir membeli produk Make 
Over dapat dilihat pada tabel 4.8 berikut:  
Tabel 4.8 
Karakteristik Responden Berdasarkan Terakhir Membeli Produk 
Make Over 
No Lama Menggunakan Produk 
Make Over 
Jumlah Presentase 
1 < 1 Tahun 100 100% 
2 2 Tahun 0 0 
3 3 Tahun 0 0 
4 4 Tahun 0 0 
5 Lainnya 0 0 
Total 100 100% 
Diolah Peneliti pada 2021 
 Bersadarkan tabel 4.8 diatas, dapat diketahui bahwa responden yang 
paling banyak terakhir membeli produk kecantikan Make Over <1 tahun 
ditunjukkan dengan hasil yaitu 100 orang. Data diatas dapat disimpulkan bahwa 
rata-rata responden sudah membeli Make Over tergolong sering karena masih 






4.3 Frekuensi Jawaban Responden 
Berdasarkan kuesioner yang telah diberikan kepada 100 orang responden, 
maka untuk mengetahui mayoritas jawaban responden pada masing-masing item 
dengan interpretasi rata-rata jawaban responden sebagai berikut:  
Tabel 4.9 
Interpretasi Rata-rata Jawaban Responden 
Interval 
Keterangan 
Favorability Strengh Uniqueness 
Keputusan 
Pembelian 









1,81 – 2,60 Tidak setuju  
Tidak setuju  Tidak setuju  Tidak setuju  
2,61 – 3,40 Cukup  Cukup Cukup 
Cukup 
3,41 – 4,20 Setuju 
Setuju Setuju Setuju 
4,21 – 5,00 Sangat setuju Sangat setuju Sangat setuju Sangat setuju 
Diolah Peneliti pada 2021 
Deskripsi distribusi item ini digunakan untuk mengetahui frekuensi dan 
variasi jawaban responden terhadap item-item pertanyaan yang diajukan dalam 
kuesioner. Jawaban-jawaban tersebut selengkapnya dijelaskan sebagai berikut: 
4.3.1 Distribusi Frekuensi Variabel Favorability (X1) 
  Pada variable Favorability terdapat lima item pertanyaan yang diberikan 






Tabel 4. 10 





(5) (4) (3) (2) (1) Total 
F % F % F % F % F % F % 
1 
Produk mudah didapatkan 
3,90 
35 35 39 39 13 13 7 7 6 6 100 100,0 
2 
Memiliki cakupan pasar yang luas 
3,96 
39 39 34 34 14 14 10 10 3 3 100 100,0 
3 
Sesuai dengan keinginan 
4,51 
60 60 37 37 0 0 0 0 3 3 100 100,0 
4 
Harga sesuai dengan kualitas produk 
4,08 
35 35 41 41 21 21 3 3 0 0 100 100,0 
5 
Memiliki banyak varian produk 
3,97 
35 35 30 30 32 32 3 3 0 0 100 100,0 
Rata-rata Total 4,08 
Sumber: Diolah oleh peneliti, 2021 
Pada Tabel 4.10 dapat diketahui bahwa dari 100 responden, didapatkan 
penilaian responden tentang variabel Favorability. Hasil perhitungan rata – rata 
variabel Favorability di dapatkan sebesar 4,08. Sehingga dapat diartikan bahwa 
Make Over memiliki Favorability atau keunggulan yang  baik daripada produk 
kecantikan pesaing lainnya. Berdasarkan Tabel 4.10 dapat dilihat bahwa item 
dengan nilai rata-rata tertinggi adalah item X1.3 dengan total skor 4,51. Hal ini 
menandakan bahwa customer Make Over sangat setuju bahwa produk yang 
dipasarkan atau dijual sesuai dengan keinginan dan kebutuhan. Setiap produk 
memiliki keunggulan untuk mempengaruhi keputusan pembelian seorang 





kulit atau kesehatan penggunan produk Make Over. Sedangkan item dengan nilai 
rata-rata terendah adalah X1.1 dengan nilai 3,90. Hal tersebut menandakan bahwa  
pelanggan setuju jika produk Make Over mudah didapatkan. Produk Make Over 
sudah tersebar di wilayah domestic Indonesia. Produk Make Over dapat 
ditemukan di toko-toko kecantikan. Selain itu, juga dapat ditemukan di toko atau 
swalayan waralaba seperti Indomaret atau Alfamart. 
4.3.2 Distribusi Frekuensi Variabel Strength (X2) 
Pada variabel Strength terdapat empat item pertanyaan yang diberikan 
kepada responden untuk dijawab. Jawaban responden dapat dilihat pada Tabel 
4.11 berikut: 
Tabel 4. 11  





(5) (4) (3) (2) (1) Total 




56 56 38 38 3 3 0 0 3 3 100 100,0 
2 
Merek yang terkenal   
4,06 
36 36 37 37 24 24 3 3 0 0 100 100,0 
3 
Kualitas produk premium   
3,74 
19 19 45 45 27 27 9 9 0 0 100 100,0 
4 
Mempunyai logo yang mudah dikenali   
4,19 
44 44 34 34 19 19 3 3 0 0 100 100,0 
Rata-rata Total 4,10 
Diolah oleh peneliti, 2021 
Pada Tabel 4.11 dapat diketahui bahwa dari 100 responden, didapatkan 





variabel Strength di dapatkan sebesar 4,10. Sehingga dapat diartikan bahwa 
Make Over  memiliki kekuatan yang dalam mempengaruhi keputusan customer 
untuk membeli. Hal ini disebabkan oleh keunggulan-keunggulan yang dimiliki 
oleh Make Over . Berdasarkan Tabel 4.11 dapat dilihat bahwa item dengan nilai 
rata-rata tertinggi adalah item X2.1 dengan total skor 4,44. Hal ini menandakan 
bahwa customer Make Over  sangat setuju bahwa produk Make Over adalah 
produk dengan merek yang sangat di favoritkan oleh customer dibandingkan 
oleh produk kecantikan lainnya. Sedangkan item dengan nilai rata-rata terendah 
adalah X2.3 dengan nilai 3,74 . Hal tersebut menandakan bahwa  customer 
setuju bahwa kualitas produk yang dimiliki Make Over sudah tergolong 
premium atau mewah. Hal tersebut disebabkan oleh keunggulan yang dimiliki 
dan dapat bersaing dengan brand produk kecantikan lainnya seperti Wardah, 
Emina dan lainnya. 
4.3.3 Distribusi Frekuensi Variabel Uniqueness (X3) 
  Pada variabel Uniqueness terdapat empat item pertanyaan yang diberikan 
kepada responden untuk dijawab. Jawaban responden dapat dilihat pada Tabel 
4.12 berikut: 
Tabel 4. 12 






(5) (4) (3) (2) (1) Total 
F % F % F % F % F % F % 
1 
Nama yang mudah diingat 
3,90 
21 21 55 55 17 17 7 7 0 0 100 100,0 
2 
Nama yang mudah diucapkan 
4,36 






Desain packaging yang menarik 
4,10 




16 16 55 55 23 23 6 6 0 0 100 100,0 
Rata-rata Total 4,04 
Sumber: Diolah oleh peneliti, 2021 
Pada Tabel 4.12 dapat diketahui bahwa dari 100 responden, didapatkan 
penilaian responden tentang variabel Uniqueness. Hasil perhitungan rata – rata 
variabel Uniqueness di dapatkan sebesar 4,04. Sehingga dapat diartikan bahwa 
produk Make Over memiliki keunikan sendiri yang dapat menarik customer 
untuk memutuskan memilih dan membeli produk Make Over. Berdasarkan 
Tabel 4.12 dapat dilihat bahwa item dengan nilai rata-rata tertinggi adalah item 
X3.2 dengan total skor 4,36. Hal ini menandakan bahwa customer sangat setuju 
Make Over memiliki nama atau merek yang mudah untuk diucapkan. Pada 
umumnya Bahasa yang digunakan oleh orang Indonesia selain Bahasa Indonesia 
atau Bahasa daerah juga menguasai Bahasa Inggris sebagai Bahasa Internasional 
dan juga menjadi salah satu mata pelajaran atau mata kuliah di sekolah ataupun 
perguruan tinggi. Sehingga untuk mengucapkan nama Make Over yang berasal 
dari Bahasa Inggris sangat mudah.  Sedangkan item dengan nilai rata-rata 
terendah adalah X3.4 dengan nilai 3.81. Hal tersebut menandakan bahwa 
customer setuju Make Over mampu menciptakan produk yang Inovatif, seperti 
menciptakan bentuk lisptik yang unik berbentuk Color Stick Matte Crayon yang 








4.3.4 Distribusi Frekuensi Variabel Keputusan Pembelian (Y) 
 Pada variabel  keputusan pembelian terdapat sepuluh pertanyaan yang 
diberikan kepada responden untuk dijawab. Jawaban responden dapat dilihat 
pada Tabel 4.13 berikut: 
Tabel 4. 13 





(5) (4) (3) (2) (1) Total 
















30 30 58 58 12 12 0 0 0 0 100 100,0 
5 
Kondisi saat pembelian 
3,70 
32 32 26 26 30 30 4 4 8 8 100 100,0 
6 
Kebutuhan akan produk 
2,74 
3 3 35 35 15 15 27 27 20 20 100 100,0 
7 
Undang-undang atau peraturan 
3,71 












41 41 46 46 13 13 0 0 0 0 100 100,0 
Rata-rata Total 3,89 






  Pada Tabel 4.13 dapat diketahui bahwa dari 100 responden, didapatkan 
penilaian responden tentang variabel keputusan pembelian. Hasil perhitungan 
rata -rata variabel keputusan pembelian sebesar 3,89. Sehingga dapat diartikan 
bahwa keputusan pembelian customer terhadap produk  Make Over  masuk ke 
dalam kategori baik. Berdasarkan Tabel 4.13 dapat dilihat bahwa item dengan 
nilai rata-rata tertinggi adalah item Y1.2 dengan total skor 4,47. Hal ini 
menandakan bahwa rata-rata customer  setuju bahwa Make Over mampu 
memberikan motivasi untuk membeli dan mendapat produk yang dijual oleh 
Make Over karna kualitas yang baik serta memiliki produk inovatif. Sedangkan 
item dengan nilai rata-rata terendah adalah Y1.6 dengan nilai 2,74. Hal tersebut 
menandakan bahwa  customer  cukup membutuhkan produk Make Over sebagai 
produk utama dalam memtuskan untuk melakukan pembelian, akan tetapi masih 
bisa digantikan oleh produk merek lain sebagai merek subtitusi. 
4.4 Uji Instrumen Penelitian 
Kuisioner dalam penelitian ini digunakan sebagai alat pengumpulan data. 
Oleh karena itu dalam analisa yang dilakukan lebih bertumpu pada skor 
responden pada tiap-tiap amatan. Sedangkan benar tidaknya skor responsi tersebut 
tergantung pada pengumpulan data. Instrumen pengumpulan data yang baik harus 
memenuhi 2 persyaratan penting yaitu valid dan reliabel. 
4.4.1 Uji Validitas 
Validitas merupakan suatu  ukuran yang menunjukan tingkat ke validan 
dan atau kesahihan suatu instrumen. Suatu instrumen yang valid atau sahih 





variabel yang diteliti secara tepat. Tinggi rendahnya validitas instrumen 
menunjukan sejauhmana data yang terkumpul tidak menyimpang dari gambaran 
variabel yang dimaksud.  
Untuk menguji tingakat validitas instrumen dapat dilakukan dengan 
menghitung korelasi antara skor jawaban instrumen dengan skor total instrumen, 
dikatakan valid jika nilai korelasi lebih besar dari r-tabel produk moment, hal ini 
dapat dilihat dari nilai signifikansi, dikatakan tidak valid jika nilai signifikansi 
lebih kecil dari alpha = 0,05. Adapun pengujian instrumen adalah sebagai pada 
tabel dibawah ini: 
1) Variabel Independent (X) 
Dibawah ini merupakan hasil pengujian validitas variabel independent 
meliputi Favorability of brand association, Strengh of brand association dan 
Uniqueness of brand association dilakuan dengan menggunakan Statistics 
Program for Social Sciens (SPSS) versi 21 sebagai berikut : 
Tabel 4. 14 
Hasil Uji Validitas Variabel Independent (X) 




1. Item 1 (X1.1) 0,601 0,1966 Valid  
2. Item 2 (X1.2) 0,680 0,1966 Valid 
3. Item 3 (X1.3) 0,444 0,1966 Valid 
4. Item 4 (X1.4) 0,778 0,1966 Valid 









1. Item 1 (X2.1) 0,391 0,1966 Valid 
2. Item 2 (X2.2) 0,620 0,1966 Valid 
3. Item 3 (X2.3) 0,706 0,1966 Valid 
4. Item 4 (X2.4) 0,543 0,1966 Valid 
5. Item 1 (X3.1) 0,616 0,1966 Valid 
6. Item 2 (X3.2) 0,615 0,1966 Valid 
7. Item 3 (X3.3) 0,430 0,1966 Valid 
8. Item 4 (X3.4) 0,626 0,1966 Valid 
Diolah Peneliti pada 2021 
Berdasarkan tabel diatas yang berisikan hasil uji validitas variabel 
independent (x) menunjukkan bahwa pada tingkat signifikansi 5% pada 
sejumlah instrumen yang digunakan dalam penelitian pengaruh citra merek 
terhadap keputusan pembelan di Universitas Brawijaya diperoleh nilai r hitung 
lebih besar dari nilai r tabel dengan product moment sebesar 0,1966. Hal ini 
menunjukkan instrumen yang digunakan dalam penelitian ini adalah mampu 









2) Variabel Dependent (Y) 
Pengujian validitas variabel dependen meliputi kepuasan konsumen 
dilakukan dengan menggunakan Statistic Program for Social Science (SPSS) 
versi 21 yang dicantumkan pada tabel berikut ini: 
Tabel 4. 15 
 Hasil Uji Validitas Variabel Dependent (Y) 
No Indikator Nilai r Hitung Nilai r Tabel Keterangan 
1. Item 1 0,368 0,1966 Valid 
2. Item 2 0,285 0,1966 Valid 
3. Item 3 0,293 0,1966 Valid 
4. Item 4 0,239 0,1966 Valid 
5. Item 5 0,633 0,1966 Valid 
6. Item 6 0,752 0,1966 Valid 
7. Item 7 0,623 0,1966 Valid 
8. Item 8 0,637 0,1966 Valid 
9. Item 9 0,272 0,1966 Valid 
10. Item 10 0,249 0,1966 Valid 
Diolah Peneliti pada 2021 
Berdasarkan tabel diatas yang berisikan hasil pengujian instrumen pada 
variabel kepuasan konsumen menunjukkan bahwa pada tingkat signifikansi 5% 





terhadap keputusan pembelan di Universitas Brawijaya, diperoleh nilai r hitung 
lebih besar dari nilai r tabel dengan product moment sebesar 0,1966. Hal ini 
menunjukkan instrumen yang digunakan dalam penelitian ini adalah mampu 
untuk digunakan atau dapat digunakan untuk mengungkap sesuatu yang akan 
diukur oleh kuesioner tersebut.  
4.4.2 Uji Reliabilitas 
Reliabilitas adalah alat yang digunakan untuk mengetahui tingkat 
kehandalan dari suatu alat ukur yang digunakan. Semakin tinggi nilai reliabilitas 
atau data tersebut reliabel, maka alat ukur yang dipakai juga akan lebih baik 
(andal) untuk digunakan dalam penelitian. Dalam penelitian ini pengujian 
reliabilitas dilakukan dengan menggunakan teknik alpha dari cronbach yaitu 
dengan membandingkan koefisien reliabiltas alpha dengan nilai indeks 0,6. Hasil 
uji dikatakan reliabel jika koefisien reliabiltas alpha lebih besar dari nilai indeks 
0,6. Adapun hasil pengujian data penelitian ini adalah sebagai berikut:    
Tabel 4. 16 
 Hasil Uji Reliabilitas Variabel Atmosphere terhadap Kepuasan Konsumen 
Variabel Alpha Keterangan 
Favorability (X1) 0, 731 Reliabel 
Strengh (X2) 0, 695 Reliabel 
Uniqueness (X3) 0, 701 Reliabel 
Keputusan Pembelian (Y) 0, 675 Reliabel 
   Diolah Peneliti pada 2021 
Tabel diatas menunjukkan hasil uji reliabilas pada variabel citra merek 
terhadap keputusan pembelian di Universitas Brawijaya. Hasil penelitian 





nilai koefisien yang lebih besar dari 0,6. Hal ini menunjukkan bahwa hasil 
jawaban responden dapat diandalkan atau reliabel. Hal ini juga menunjukkan 
apabila dilakukan penelitian yang sama dalam kurun waktu yang berbeda maka 
responden akan memberikan jawaban yang sama. 
4.5 Uji Asumsi Klasik 
Uji asumsi klasik digunakan sebagai persyaratan statistik yang harus 
dipenuhi. Tujuan dari penelitian ini yaitu untuk memastikan bahwa persamaan 
regresi memiliki ketepatan yang konsisten harus memenuhi asumsi-asumsi dasar 
klasik “Ordinary Least Square”. 
4.5.1 Uji Normalitas 
Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi data 
berdistribusi normal atau tidak. Persamaan regresi dikatakan baik apabila 
distribusi data normal atau mendekati normal. Untuk mengetahui normalitas, 
dalam penelitian ini dilihat dengan menggunakan Normal Probability Plot. 
Dimana pedoman dalam pengambilan keputusan adalah, apabila pada grafik 
Normal Probability Plot terlihat titik-titik yang menyebar disekitar garis diagonal 
dan mengikuti arah garis diagonalnya, maka disimpulkan bahwa data 
berdistribusi normal. Hasil uji normalitas dalam penelitian ini dapat dilihat pada 
Gambar berikut: 
Tabel 4. 17 
 Hasil Uji Normalitas Kolmogorov-Smirnov 
Variabel Independen  
(bebas) 
Nilai Signifikan 
Citra Merek (X) 0,874 





Berdasarkan tabel diatas didapatkan bahwa nilai hasil uji Kolmogorov-
Smirnov variabel atmosphere sebesar 0,874 > 0,05. Jadi berdasarkan hasil uji 
diketahui bahwa sampel yang digunakan mempunyai distribusi normal. 
4.5.2 Uji Multikolinieritas 
Uji multikolinieritas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi 
ditemukan adanya korelasi yang tinggi atau sempurna antar variabel independen. 
Model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi di antara variabel 
independen. Multikolinieritas dapat dilihat dengan Variance Inflation Factor 
(VIF), apabila nilai VIF < 10 dan nilai tolerance > 0,10 maka tidak terdapat 
gejala multikolinieritas (Ghozali, 2011).  
Tabel 4. 18 




Favorability 0,700 1,428 
Strengh 0,762 1,313 
Uniqueness 0,812 1,232 
Diolah Peneliti pada 2021 
Tabel diatas menunjukkan bahwa nilai tolerance variabel Favorability of 
brand association, Strengh of brand association dan Uniqueness of brand 
association benilai lebih besar dari 0,10 dan nilai VIF variabel tidak ada yang 








4.5.3 Uji Heteroskedastisitas  
Uji Heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model 
regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke 
pengamatan lain. Untuk mengetahui ada dan  tidaknya heteroskedastisitas dapat 
dilihat dari gambar scatterplot. Dengan dasar pengambilan keputusan apabila 
dalam grafik tersebut jika terdapat titik-titik yang menyebar dan tidak 
membentuk pola tertentu serta berada di atas dan dibawah 0 pada sumbu Y maka 
dikatakan tidak terjadi heteroskedastisitas. Hasil uji heteroskedastisitas dapat 
dilihat pada Gambar berikut: 
Gambar 4. 16 
 Grafik Scatterplot 
 
Sumber: Diolah oleh Peneliti, 2021 
Pada Gambar diatas menyajikan gambar grafik Scatterplot dimana terlihat 
titik-titik menyebar secara acak dan tidak membentuk pola serta berada di atas 





disimpulkan bahwa tidak terjadi heteroskedastisitas dalam model regresi 
sehingga model ini layak digunakan untuk penelitian selanjutnya. 
4.6 Analisis Regresi Linier Berganda  
Hasil perhitungan regresi linier berganda digunakan untuk memprediksi 
besarnya hubungan antara variabel bebas berupa Favorability of brand 
association (X1), Strengh of brand association (X2) dan Uniqueness of brand 
association (X3) dengan variabel terikat yaitu Keputusan Pembelian (Y). Hasil 
perhitungan regresi linier berganda ditunjukkan pada tabel berikut ini: 
Tabel 4. 19 








Konstanta  29,776 5,882 1,98472 0,000 Signifikan 
Favorability 0,640 4,306 1,98472 0,000 Signifikan 
Strength 0,829 3,914 1,98472 0,000 Signifikan 
Uniqueness 0,602 2,706 1,98472 0,000 Signifikan 
Diolah Peneliti Pada 2021 
Berdasarkan Tabel 4.19 dapat ditentukan model regresi sebagai berikut: 
Y = a + bX1 + bX2 + bX3 + e 
Y = 29,776+ 0,640X1 + 0,829X2 + 0,602X3 + e 
Keterangan : 
Y   =  Keputusan Pembelian  
X1  =  Favorability of brand association 
X2  =  Strengh of brand association 





a) Koefisien regresi Favorability of brand association (X1) dari perhitungan 
linier berganda dapat dilihat sebesar 0,640. Hal ini berarti semakin rendah 
Favorability of brand association maka akan semakin rendah kepuasan 
konsumen. Favorability of brand association dan Keputusan Pembelian 
terjadi hubungan positif. Jika exterior mengalami peningkatan, maka 
kepuasan konsumen akan mengalami peningkatan.   
b) Koefisien regresi Strengh of brand association (X2) dari perhitungan linier 
berganda dapat dilihat sebesar  0,829. Hal ini berarti semakin rendah Strengh 
of brand association maka akan semakin rendah kepuasan konsumen. Strengh 
of brand association dan kepuasan konsumen terjadi hubungan positif. Jika 
Strengh of brand association mengalami peningkatan, maka Keputusan 
Pembelian akan mengalami peningkatan. 
c) Koefisien regresi Uniqueness of brand association (X3) dari perhitungan 
linier berganda dapat dilihat sebesar 0,602. Hal ini berarti semakin rendah 
Uniqueness of brand association maka akan semakin rendah kepuasan 
konsumen. Uniqueness of brand association dan Keputusan Pembelian terjadi 
hubungan positif. Jika Uniqueness of brand association mengalami 
peningkatan, maka kepuasan konsumen akan mengalami peningkatan. 
4.6.1 Analisis Koefisien Determinasi  
Analisis koefisien determinasi (R Square) dalam analisis linear berganda 
digunakan untuk mengetahui prosentase pengaruh variabel independen (X) 
terhadap variabel dependen (Y). Koefisien ini menunjukan seberapa besar 
prosentase variasi variabel independen yang digunakan dalam model mampu 
menjelaskan variabel dependen (Y). Sedangkan Adjusted R Square adalah nilai 





Menurut Santoso dalam Priyatno (2008:81), Adjusted R Square adalah R 
square yang telah disesuaikan dan nilainya selalu lebih kecil dari R square. 
Untuk model regresi dengan lebih dari dua variabel bebas digunakan Adjusted R 
Square sebagai koefisien determinasi. Model regresi penelitian ini memiliki dua 
variabel bebas yang berarti tidak lebih dari dua variabel bebas sehingga 
penelitian ini menggunakan nilai R Square. Hasil dari analisis ini dapat dapat 
dilihat didalam model summary sebagai berikut: 
Tabel 4. 20 
Hasil Koefisien Determinasi 




Keputusan Pembelian (Y) 
0, 744 0, 554 
Diolah Peneliti Pada 2021 
Tabel 4.15 menunjukkan nilai R square variabel (X) dan variabel (Y) 
sebesar 0,802. Berdasarkan data tersebut nilai prosentase variabel independen 
Favorability of brand association, Strengh of brand association dan Uniqueness 
of brand association mempengaruhi variabel dependan kepuasan konsumen 
55,4%, sedangkan 44,6% lainnya dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diteliti. 
4.7 Uji Hipotesis  
Uji Hipotesis yang digunakan dalam penelitian ini adalah uji t (uji parsial), 
dan uji F (uji simultan). Uji t dilakukan untuk  mengetahui tingkat signifikan 
pengaruhnya variabel bebas terhadap variabel terikat seacra parsial dan uji F 





variabel terikat secara simultan. Penerimaan dan penolakan hipotesis dapat 
digambarkan sebagai berikut: 
4.7.1 Uji Parsial (t)  
Uji dilakukan untuk mengetahui pengaruh masing-masing variabel bebas, 
yaitu variabel Favorability of brand association (X1), Strengh of brand 
association (X2) dan Uniqueness of brand association (X3) dengan variabel 
terikat yaitu Keputusan Pembelian (Y). Hal ini dilakukan dengan 
membandingkan nilai t hitung dengan t tabel. 
Tabel 4. 21 
Hasil Uji t 

























Diolah Peneliti Pada 2021 
Berdasarkan Tabel 4.20 diperoleh hasil sebagai berikut: 
1. Hasil uji T menunjukkan bahwa variabel Favorability of brand association 
(X1) diperoleh nilai t hitung sebesar 4,306 dan t tabel sebesar 1,98472. 
Berdasarkan data tersebut t hitung > t tabel, maka hipotesis H0 ditolak dan H1 
diterima. Sehingga dapat dikatakan bahwa variabel Favorability of brand 
association (X1) berpengaruh signifikan secara parsial terhadap variabel 
Keputusan Pembelian (Y).   
2. Hasil uji T menunjukkan bahwa variabel Strengh of brand association 





Berdasarkan data tersebut t hitung > t tabel, maka hipotesis H0 ditolak dan H2 
diterima. Sehingga dapat dikatakan bahwa variabel general Strengh of 
brand association (X2) berpengaruh signifikan secara parsial terhadap 
variabel Keputusan Pembelian (Y). 
3. Hasil uji T menunjukkan bahwa variabel Uniqueness of brand association 
(X3) diperoleh nilai t hitung sebesar 2,706 dan t tabel sebesar 1,98472. 
Berdasarkan data tersebut t hitung > t tabel, maka hipotesis H0 ditolak dan H3 
diterima. Sehingga dapat dikatakan bahwa variabel Strengh of brand 
association (X3) berpengaruh signifikan secara parsial terhadap variabel 
Keputusan Pembelian (Y). 
4.8 Pembahasan Hasil Penelitian  
Berdasarkan dari hasil penelitian data yang telah diperoleh diuji 
menggunakan software SPSS 21 diperoleh pembahasan mengenai pengaruh citra 
merek terhadap keputusan pembelian produk Make Over, dapat dijelaskan sebagai 
berikut:  
4.8.1 Pengaruh Favorability (X1) Terhadap keputusan pembelian (Y) 
Hasil pengujian H1 menunjukkan adanya pengaruh signifikan Favorability 
of brand association terhadap Keputusan Pembelian, dimana semakin baik 
Favorability of brand association maka akan membuat semakin baik pula 
Keputusan Pembelian yang akan timbul. Sehingga dapat dikatakan bahwa 
variabel Favorability of brand association (X1) berpengaruh nyata secara parsial 
terhadap variabel Keputusan Pembelian (Y). 
Hasil penelitian ini relevan dengan hasil penelitian oleh Soim dkk, (2016) 





berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian dan secara parsial 
yang berpengaruh tetapi tidak signifikan terhadap keputusan pembelian adalah 
Favorability of brand association. 
4.8.2 Pengaruh Strength (X2) Terhadap Keputusan Pembelian (Y) 
Hasil pengujian H2 menunjukkan adanya pengaruh Strength of brand 
association terhadap Keputusan Pembelian, dimana semakin baik Strength of 
brand association maka akan membuat semakin baik juga Keputusan 
Pembelian. Sehingga dapat dikatakan bahwa variabel Strength of brand 
association (X2) berpengaruh nyata secara parsial terhadap variabel Keputusan 
Pembelian (Y). 
Hasil penelitian ini relevan dengan penelitian oleh Soim dkk, (2016) 
menyatakan bahwa seluruh variabel brand image secara bersama-sama 
berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian. Sedangkan yang 
berpengaruh dominan terhadap keputusan pembelian adalah variabel Strength of 
brand association. 
4.8.3 Pengaruh Uniqueness (X3) Terhadap Keputusan Pembelian (Y) 
Hasil pengujian H3 menunjukkan adanya pengaruh Uniqueness of brand 
association terhadap Keputusan Pembelian, dimana semakin baik layout maka 
akan membuat semakin baik juga Keputusan Pembelian. Sehingga dapat 
dikatakan bahwa variabel Uniqueness of brand association (X3) berpengaruh 
nyata secara parsial terhadap variabel Keputusan Pembelian (Y). 
Hasil penelitian ini relevan dengan penelitian oleh Guotama (2019) bahwa 
Secara simultan: Brand Image memiliki hubungan yang kuat dengan Purchasing 





bahwa secara simultan terdapat pengaruh yang signifikan Brand Image terhadap 
Purchasing Decision. Secara parsial menunjukkan bahwa variabel Kekuatan 
asosiasi merek (strength on brand association), Keuntungan asosiasi merek 
(favourability of brand asscociation) dan Keunikan asosiasi merek (uniqueness 
of brand association) berpengaruh secara signifikan terhadap variabel Purchase 
Decision. 
4.9 Implikasi Hasil Penelitian 
1. Dalam penelitian ini diketahui bahwa Citra Merek memiliki pengaruh positif 
dan signifikan terhadap keputusan pembelian oleh customer Make Over. 
Ada beberapa komponen citra merek yang harus dimiliki oleh sebuah 
produk untuk memberikan pengaruh terhadap keputusan pembelian 
konsumen untuk meningkatkan jumlah penjualan. Apabila sebuah 
perusahaan memiliki citra merek yang sudah baik yang bisa meciptakan 
keunikan- serta inovasi terhadap produk yang ditawarkan maka akan 
mempengaruhi keputusan konsumen untuk melakukan pembelian. Pada 
variabel Favorability diketahui persepsi responden berdasarkan” Produk 
Make Over sesuai keinginan saya”, ini berarti Make Over sudah meberikan 
produk yang sudah sesuai dengan yang diinginkan oleh customer seperti, 
kualitas yang sudah lebih baik dari produk pesaing sejenis, cocok dan tidak 
memberikan dampak bahaya bagi kesehatan apabila digunakan. Hal tersebut 
akan mempengaruhi keputusan untuk membeli produk Make Over.  
2. Selain itu, pernyataan responden dalam variabel Strength diketahui persepsi 
responden berdasarkan ” Make Over adalah merek favorit saya”, ini berarti 





produk lain. Produk yang difavoritkan pastinya merupakan tujuan utama 
customer untuk selalu melakukan pembelian ulang terhadap produk Make 
Over. 
3. Dalam citra merek juga terdapat komponen penting lainnya yaitu 
uniqueness. Dalam variabel ini terdapat pernyataan responden berdasarkan ” 
Nama Make Over yang mudah diingat”. Melihat nama merek yang 
digunakan adalah Bahasa Inggris memudahkan orang-orang untuk 
mengingatkan produk Make Over karna sangat mudah untuk diucapkan. 
Sesuatu hal yang diingat akan mempengaruhi perilaku seseorang, seperti 
halnya melakukan keputusan pembelian, customer akan melakukan 






KESIMPULAN DAN SARAN 
 
5.1. Kesimpulan 
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang sudah dijelaskan pada 
bab sebelumnya, maka hasil penelitian dari pengaruh citra merek terhadap 
keputusan pembelian produk Make Over, dapat ditarik kesimpulan sebagai 
berikut: 
1. Terdapat pengaruh positif antara Favorability of brand association terhadap 
keputusan pembelian pada produk Make Over. Semakin tinggi Favorability 
of brand association maka keputusan pembelian juga akan meningkat. 
2. Terdapat pengaruh positif antara Strengh of brand association terhadap 
keputusan pembelian pada produk Make Over. Semakin tinggi Strengh of 
brand association maka keputusan pembelian juga akan meningkat. 
3. Terdapat pengaruh positif antara Uniqueness of brand association terhadap 
keputusan pembelian pada produk Make Over. Semakin tinggi Uniqueness of 
brand association maka keputusan pembelian juga akan meningkat. 
5.2. Saran 
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, terdapat beberapa saran 
berupa masukan kepada Make Over dan peneliti selanjutnya. Saran-saran yang 
ingin peneliti sampaikan antara lain sebagai berikut: 
1. Make Over 
  Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel Strength of Brand 
Association memberikan pengaruh paling besar terhadap keputusan pembelian. 





merek favorit yang perlu dipertahankan karena kekuatan Make Over sangat 
memberikan pengaruh besar bagi konsumen untuk melakukan keputusan 
pembelian. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa Favorability of Brand Association 
menjadi faktor yang paling berpengaruh kedua setelah variabel Strength of 
Brand Association terhadap keputusan pembelian konsumen. Hasil tersebut 
memberikan gambaran bahwa keunggulan bersaing dengan produk lainnya juga 
perlu dipertahankan terlebih lagi semakin banyanyaknya pesaing di dalam 
industri kosmetik menuntut perusahaan untuk lebih memperhatikan keunggulan 
pesaingnya. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa Uniqueness of Brand Association 
memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian walaupun 
pengaruhnya tidak sebesar 2 variabel yang telah disebutkan sebelumnya. Hasil 
tersebut memberikan wawasan bahwa produk Make Over masih tergolong 
hampir serupa dengan produk sejenis dari merek lain. Oleh karena itu, keunikan 
Make Over masih perlu ditingkatkan lagi.  
2. Peneliti Selanjutnya 
Penelitian ini hanya menggunakan variabel bebas Favorability of brand 
association, Strengh of brand association, Uniqueness of brand association 
terhadap keputusan pembelian. Saran penelitian selanjutnya dapat menambah 
variabel lain yang belum diteliti pada penelitian ini. Penelitian ini juga hanya 
berfokus pada perusahaan kosmetik, oleh karena itu, saran untuk penelitian 
selanjutnya dapat menggunakan perusahan di luar industri kosmetik. Penelitian 





selanjutnya dapat menggunakan responden yang lebih banyak supaya dapat 









Adiwidjaja, & Tarigan. (2017). Pengaruh Brand Image dan Brand Trust Terhadap 
Keputusuan Pembelian Sepatu Converse. Jurnal 
Alika, R. (2019, Mei 28). Katadata.id. Retrieved from https://katadata.co.id/berita/2019/05/ 
28/kosmetik-nasional-bersaing-dengan-produk-impor, diakses pada tanggal 5 Oktober 
2019 
Arikunto, S. (2014). Prosedur Penelitian Suatu Pendekatan Praktik. Jakarta: Rineka Cipta. 
Diah Lathifa. (2018,  Desember 19). POPBELA.com. Retrieved from https://today.line.me/id/  
pc/article/Ini+5+Fakta+Brand+Kosmetik+Lokal+yang+Go+Internasional+Bangga 
Evelina, Handoyo, & Listyorini. (2012). Pengaruh Ekuitas Merek, Kualitas Produk, Harga, 
dan Promosi Terhadap Keputusan Pembelian Kartu Perdana Telkom Flexi. Jurnal 
Fatlahah, A. (2013). Pengaruh Kualitas Produk dan Citra Merek Terhadap Keputusan 
Pembelian Es Krim Wall’s Magnum. Jurnal 
Ferdinand, A. (2014). Metode Penelitian Manajemen. Semarang: Fernaldi. 
Jalilvand, M. R., & Saimei, N. (2012). The effect of electronic word of mouth on brand 
image and purchase intention. Marketing Inteligence & Planning, 460-476. 
Kotler, & Armstrong. (2014). Prinsip-Prinsip Pemasaran. Jakarta: Erlangga. 
Kotler, P., & Keller, K. L. (2016). Marketing Management (15th Global Edition). Essex: 
Pearson Education Limited. 
Kuncoro, M. (2009). Metode Riset untuk Bisnis dan Ekonomi. Jakarta: Erlangga. 
Nisrina, S. (2018, Oktober 25). SWA. Retrieved from https://swa.co.id/swa/business-
strategy/make-over-perkuat-diri-sebagai-brand-make-up-profesional 
Pourazad, N., Stocchi, L., & Pare, V. (2019). Brand attribute associations, emotional 
consumer-brand relationship and evaluation of brand extensions. Journal 
Sangadji, & Sopiah. (2013). Perilaku Konsumen : Pendekatan Praktis Disertai Himpunan 




Sanusi. (2011). Metode Penelitian Bisnis. Jakarta: Salemba Empat. 
Sanusi, A. (2011). Metode Penelitian Bisnis. Jakarta: Salemba Empat. 
Schiffman, & Kanuk. (2010). Consumer Behavior Tenth Edition. New Jersey: Pearson 
Education. 
Sekaran, U., & Bougie, R. (2017). Metode Penelitian untuk Bisnis (Edisi 6). Jakarta: Salemba 
Empat. 
Shimp, T. A., & Andrews, J. C. (2013). Advertising, Promotion, and other aspects of 
Integrated Marketing Communication (9th Edition). Mason: Cengage Learning. 
Soim, Suharyono, & Abdilah. (2016). Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian 
(Studi pada pembeli kartu perdana simPATI di booth Telkomsel Matos). Jurnal 
Sugiyono. (2014). Metode Penelitian Pendidikan Pendekatan Kuantitatif, Kualitatif dan 
R&D. Bandung: Alfabeta. 
Sumarwan, U. (2011). Perilaku Konsumen: Teori dan Penerapannya dalam Pemasaran. 
Jakarta: PT Ghalia Indonesia. 
Sumiati, Nadiyah, H. R., Ida, Y. (2016) Brand Dalam Implikasi Bisnis. Malang: UB Press. 
Tanudjaja, Z. O. (2018). Pengaruh Brand Image, Harga, dan Kualitas Pelayanan terhadap 
Pembelian Ulang pada PO. Harapan Jaya di Tulungagung. 
Zhang, Y. (2015). The Impact of Brand Image on Consumer Behavior. A Literature Review, 
58-62. 






Lampiran 1: Kuesioner Penelitian 
Dengan Hormat, 
Sehubungan dengan pengumpulan informasi untuk penyusunan skripsi, 
perkenankan saya memohon bantuan teman-teman untuk meluangkan waktunya 
guna mengisi kuesioner ini. 
Kuesioner ini semata-mata untuk keperluan ilmiah dalam rangka 
menyusun skripsi guna mencapai gelar Sarjana Ekonomi pada Fakultas Ekonomi 
dan Bisnis Universitas Brawijaya. Kerahasiaan informasi yang diperoleh akan di 
jaga dengan baik, sehingga teman-teman dapat memberikan opini secara bebas. 
Mengingat pentingnya data ini, maka saya sangat berharap agar kuesioner 
ini dapat di isi dengan lengkap sesuai dengan kondisi yang sebenarnya tanpa 
dipengaruhi oleh siapapun. Besar harapan saya atas partisipasi teman-teman 
terhadap pengisian kuesioner ini karena jawaban tersebut merupakan kontribusi 
yang berharga baik bagi peneliti, ilmu pengetahuan, maupun bagi usaha 
memajukan institusi. 
Demikian permohonan saya, atas kesediaan dan kerja samanya saya 
mengucapkan terima kasih.  
              Hormat Saya , 
 






LEMBAR KUESIONER DATA DEMOGRAFI 
Petunjuk Pengisian :  
 
1. Mohon dijawab pada kolom yang tersedia dengan cara memberikan jawaban 
atau tanda silang (√) pada kotak jawaban yang saudara pilih (pilih satu 
jawaban)  
 
2. Mohon diteliti ulang agar jangan sampai ada pertanyaan yang terlewatkan 
untuk dijawab  
 
I. Data Demografi  
1. Nama : 
2. Fakultas :  
3. Jenis Kelamin :   
 Perempuan 
 Laki-laki 
4. Umur : 
 < 21 Tahun  
 21-25 Tahun 
 26-30 Tahun 
 31-35 Tahun 
 36-40 Tahun 
 45-50 Tahun 
 >50 






5. Pendidikan Terakhir :    















6. Berapa pendapatan atau uang saku anda setiap bulannya ? 
 < Rp 1.000.000 
 Rp 1.000.000 - Rp 2.999.999 
 Rp 3.000.000  - Rp 4.999.999  
 Rp 5.000.000 -  Rp 9.999.999 
 Rp 10.000.000 
 Lainnya (..........) 
7. Berapa pengeluaran anda setiap bulannya ? 
 < Rp 1.000.000 
 Rp 1.000.000 - Rp 2.999.999 
 Rp 3.000.000  - Rp 4.999.999  
 Rp 5.000.000 -  Rp 9.999.999 
 Rp 10.000.000 
 Lainnya (..........) 
8. Berapa lama anda sudah mengetahui produk Make Over ? 
 < 1 Tahun 
 1-2 Tahun 
 2-3 Tahun 
 3-4 Tahun 
 Lainnya (.........) 
9. Berapa lama anda menggunakan produk Make Over ? 
 < 1 Tahun 
 2 Tahun 
 3 Tahun 
 4 Tahun 
 Lainnya (.........) 
10. Kapan anda terakhir membeli produk Make Over? 
 < 1 Tahun 
 2 Tahun 
 3 Tahun 
 4 Tahun 







Petunjuk Pengisian :  
 
1. Berilah tanda (√) pada tempat yang telah tersedia sesuai dengan jawaban 
anda. Penilaian dilakukan berdasarkan skala berikut:  
a. Sangat Setuju (SS)   = 5  
b. Setuju (S)     = 4  
c. Kurang Setuju (KS)   = 3  
d. Tidak Setuju (TS)    = 2  
e. Sangat Tidak Setuju (STS)  = 1 
2. Setiap pernyataan hanya membutuhkan satu jawaban saja.  
3. Mohon memberikan jawaban yang sebenarnya karena tidak akan 
mempengaruhi study anda 
4. Setelah mengisi kuisioner mohon teman-teman berikan kembali kepada 
yang menyerahkan kuesioner 
 






























Favorability of brand association (X1) 
1 Make Over memiliki cakupan 
pasar yang luas 
     
2 Produk Make Over mudah di 
dapatkan 
     
3 Produk Make Over sesuai 
keinginan saya 
     
4 Make Over memiliki banyak 
varian produk kosmetik 
     
5 Harga produk Make Over sesuai 
dengan kualitas produk 
     
Strengh of brand association (X2) 
1 Make Over adalah merek favorit 
saya  
     
2 Make Over adalah merek yang 
terkenal 
     
3 Make Over memiliki kualitas 
produk premium 
     
4 Make Over mempunyai logo yang 
mudah dikenali 
     
 Uniqueness of brand association (X3) 
1 Nama Make Over yang mudah 
diingat 
     
2 Nama Make Over yang mudah 
diucapkan 
     
3 Make Over memiliki desain 
kemasan yang menarik 
     
4 Make Over selalu mengeluarkan 
inovasi terbaru dari produknya 



















Keputusan Pembelian (Y) 
1 Saya merasa produk Make Over 
yang saya beli berkualitas bagus 
     
2 Saya membeli produk berdasakan 
rekomendasi teman 
     
3 Saya merasa puas menggunakan 
produk Make Over 
     
4 Saya bersedia untuk membeli 
kembali produk Make Over 
     
5 Suasana toko yang saya kunjungi 
menarik perhatian saya untuk 
membeli produk Make Over  
     
6 Saya merasa perlu untuk membeli 
produk Make Over 
     
7 Saya merasa produk Make Over 
yang saya beli aman untuk 
digunakan  
     
8 Saya percaya bahwa produk Make 
Over yang saya beli sudah lulus uji 
BPOM 
     
9 Saya membeli produk berdasarkan 
rekomendasi dari keluarga  
     
10  Saya membeli produk berdasarkan 
kelas sosial saya 










Lampiran 2. Frekuensi Demografi Responden 
Jenis Kelamin 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid Perempuan 100 100.0 100.0 100.0 
 
Usia 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
<21 tahun 5 5.0 5.0 5.0 
21-25 tahun 65 65.0 65.0 70.0 
26-30 tahun 20 20.0 20.0 90.0 
31-35 tahun 10 10.0 10.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
Pendidikan 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
SMA 65 65.0 65.0 65.0 
Sarjana 35 35.0 35.0 100.0 










 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
1jt-2,99jt 88 88.0 88.0 88.0 
3jt-4,99jt 12 12.0 12.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
Pengeluaran 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
1jt-2,99jt 90 90.0 90.0 90.0 
3jt-4,99jt 10 10.0 10.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
Lama Tahu MakeOver 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
1-2 tahun 75 75.0 75.0 75.0 
2-3 tahun 25 25.0 25.0 100.0 









Lama Menggunakan MakeOver 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
1-2 tahun 75 75.0 75.0 75.0 
2-3 tahun 25 25.0 25.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
Terakhir Beli MO 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid <1 tahun 100 100.0 100.0 100.0 
 
 
Lampiran 3. Frekuensi Jawaban Responden 
X1.1 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
Sangat Tidak Setuju (STS) 6 6.0 6.0 6.0 
Tidak Setuju (TS) 7 7.0 7.0 13.0 
Kurang Setuju (KS) 13 13.0 13.0 26.0 
Setuju (S) 39 39.0 39.0 65.0 
Sangat Setuju (SS) 35 35.0 35.0 100.0 








 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
Sangat Tidak Setuju (STS) 3 3.0 3.0 3.0 
Tidak Setuju (TS) 10 10.0 10.0 13.0 
Kurang Setuju (KS) 14 14.0 14.0 27.0 
Setuju (S) 34 34.0 34.0 61.0 
Sangat Setuju (SS) 39 39.0 39.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
X1.3 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
Sangat Tidak Setuju (STS) 3 3.0 3.0 3.0 
Setuju (S) 37 37.0 37.0 40.0 
Sangat Setuju (SS) 60 60.0 60.0 100.0 












 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
Tidak Setuju (TS) 3 3.0 3.0 3.0 
Kurang Setuju (KS) 21 21.0 21.0 24.0 
Setuju (S) 41 41.0 41.0 65.0 
Sangat Setuju (SS) 35 35.0 35.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
X1.5 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
Tidak Setuju (TS) 3 3.0 3.0 3.0 
Kurang Setuju (KS) 32 32.0 32.0 35.0 
Setuju (S) 30 30.0 30.0 65.0 
Sangat Setuju (SS) 35 35.0 35.0 100.0 













 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
Sangat Tidak Setuju (STS) 3 3.0 3.0 3.0 
Kurang Setuju (KS) 3 3.0 3.0 6.0 
Setuju (S) 38 38.0 38.0 44.0 
Sangat Setuju (SS) 56 56.0 56.0 100.0 





 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
Tidak Setuju (TS) 3 3.0 3.0 3.0 
Kurang Setuju (KS) 24 24.0 24.0 27.0 
Setuju (S) 37 37.0 37.0 64.0 
Sangat Setuju (SS) 36 36.0 36.0 100.0 













 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
Tidak Setuju (TS) 9 9.0 9.0 9.0 
Kurang Setuju (KS) 27 27.0 27.0 36.0 
Setuju (S) 45 45.0 45.0 81.0 
Sangat Setuju (SS) 19 19.0 19.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
X2.4 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 
Tidak Setuju (TS) 3 3.0 3.0 3.0 
Kurang Setuju (KS) 19 19.0 19.0 22.0 
Setuju (S) 34 34.0 34.0 56.0 
Sangat Setuju (SS) 44 44.0 44.0 100.0 







 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 
Tidak Setuju (TS) 7 7.0 7.0 7.0 
Kurang Setuju (KS) 17 17.0 17.0 24.0 
Setuju (S) 55 55.0 55.0 79.0 
Sangat Setuju (SS) 21 21.0 21.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
X3.2 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 
Tidak Setuju (TS) 3 3.0 3.0 3.0 
Kurang Setuju (KS) 10 10.0 10.0 13.0 
Setuju (S) 35 35.0 35.0 48.0 
Sangat Setuju (SS) 52 52.0 52.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
X3.3 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 
Kurang Setuju (KS) 21 21.0 21.0 21.0 
Setuju (S) 48 48.0 48.0 69.0 
Sangat Setuju (SS) 31 31.0 31.0 100.0 









 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 
Tidak Setuju (TS) 6 6.0 6.0 6.0 
Kurang Setuju (KS) 23 23.0 23.0 29.0 
Setuju (S) 55 55.0 55.0 84.0 
Sangat Setuju (SS) 16 16.0 16.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
Y1.1 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
Sangat Tidak Setuju (STS) 7 7.0 7.0 7.0 
Tidak Setuju (TS) 3 3.0 3.0 10.0 
Kurang Setuju (KS) 37 37.0 37.0 47.0 
Setuju (S) 21 21.0 21.0 68.0 
Sangat Setuju (SS) 32 32.0 32.0 100.0 













 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
Kurang Setuju (KS) 7 7.0 7.0 7.0 
Setuju (S) 39 39.0 39.0 46.0 
Sangat Setuju (SS) 54 54.0 54.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
Y1.3 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
Kurang Setuju (KS) 12 12.0 12.0 12.0 
Setuju (S) 50 50.0 50.0 62.0 
Sangat Setuju (SS) 38 38.0 38.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
Y1.4 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 
Kurang Setuju (KS) 12 12.0 12.0 12.0 
Setuju (S) 58 58.0 58.0 70.0 
Sangat Setuju (SS) 30 30.0 30.0 100.0 








 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
Sangat Tidak Setuju (STS) 8 8.0 8.0 8.0 
Tidak Setuju (TS) 4 4.0 4.0 12.0 
Kurang Setuju (KS) 30 30.0 30.0 42.0 
Setuju (S) 26 26.0 26.0 68.0 
Sangat Setuju (SS) 32 32.0 32.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
Y1.6 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
Sangat Tidak Setuju (STS) 20 20.0 20.0 20.0 
Tidak Setuju (TS) 27 27.0 27.0 47.0 
Kurang Setuju (KS) 15 15.0 15.0 62.0 
Setuju (S) 35 35.0 35.0 97.0 
Sangat Setuju (SS) 3 3.0 3.0 100.0 










 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 
Tidak Setuju (TS) 8 8.0 8.0 8.0 
Kurang Setuju (KS) 41 41.0 41.0 49.0 
Setuju (S) 23 23.0 23.0 72.0 
Sangat Setuju (SS) 28 28.0 28.0 100.0 





 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
Sangat Tidak Setuju (STS) 4 4.0 4.0 4.0 
Tidak Setuju (TS) 4 4.0 4.0 8.0 
Kurang Setuju (KS) 41 41.0 41.0 49.0 
Setuju (S) 29 29.0 29.0 78.0 
Sangat Setuju (SS) 22 22.0 22.0 100.0 










 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 
Kurang Setuju (KS) 7 7.0 7.0 7.0 
Setuju (S) 53 53.0 53.0 60.0 
Sangat Setuju (SS) 40 40.0 40.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
Y1.10 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 
Kurang Setuju (KS) 13 13.0 13.0 13.0 
Setuju (S) 46 46.0 46.0 59.0 
Sangat Setuju (SS) 41 41.0 41.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
Lampiran 4. Uji Validitas dan Reliabilitas 
Favorability of brand association (X1) 
Reliability 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 100 100.0 
Excluded
a
 0 .0 












Alpha Based on 
Standardized 
Items 
N of Items 
.731 .751 6 
 
Inter-Item Correlation Matrix 
 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 Favorability of 
brand 
association (X1) 
X1.1 1.000 .383 .148 .127 -.072 .601 
X1.2 .383 1.000 -.070 .527 .030 .680 
X1.3 .148 -.070 1.000 .295 .166 .444 
X1.4 .127 .527 .295 1.000 .497 .778 
X1.5 -.072 .030 .166 .497 1.000 .484 
Favorability of brand 
association (X1) 













Strengh of brand association (X2) 
Reliability 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 100 100.0 
Excluded
a
 0 .0 






Alpha Based on 
Standardized 
Items 
N of Items 
.695 .662 5 
 
Inter-Item Correlation Matrix 
 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 Strengh of 
brand 
association (X2) 
X2.1 1.000 -.024 .006 -.063 .391 
X2.2 -.024 1.000 .348 .068 .620 
X2.3 .006 .348 1.000 .217 .706 
X2.4 -.063 .068 .217 1.000 .543 
Strengh of brand association 
(X2) 






Uniqueness of brand association (X3) 
Reliability 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 100 100.0 
Excluded
a
 0 .0 






Alpha Based on 
Standardized 
Items 
N of Items 
.701 .672 5 
 
Inter-Item Correlation Matrix 
 X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 Uniqueness of 
brand 
association (X3) 
X3.1 1.000 .232 -.052 .179 .616 
X3.2 .232 1.000 .007 .147 .615 
X3.3 -.052 .007 1.000 .107 .430 
X3.4 .179 .147 .107 1.000 .626 
Uniqueness of brand 
association (X3) 







Keputusan Pembelian Y 
Reliability 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 100 100.0 
Excluded
a
 0 .0 






Alpha Based on 
Standardized 
Items 
N of Items 















Inter-Item Correlation Matrix 
 Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y1.4 Y1.5 Y1.6 
Y1.1 1.000 .098 .149 .094 -.084 .126 
Y1.2 .098 1.000 .141 -.012 .082 .109 
Y1.3 .149 .141 1.000 .545 -.169 .135 
Y1.4 .094 -.012 .545 1.000 -.306 -.084 
Y1.5 -.084 .082 -.169 .306 1.000 .640 
Y1.6 .126 .109 .135 -.084 .640 1.000 
Y1.7 .159 .044 -.244 -.347 .396 .424 
Y1.8 .030 .118 -.241 .241 .441 .420 
Y1.9 -.021 -.067 .061 -.052 -.029 -.061 
Y1.10 -.255 -.098 -.051 -.237 .042 -.154 



















Inter-Item Correlation Matrix 
 Y1.7 Y1.8 Y1.9 Y1.10 Keputusan 
Pembelian Y 
Y1.1 .159 .030 -.021 -.255 .368 
Y1.2 .044 .118 -.067 -.098 .285 
Y1.3 -.244 .241 .061 -.051 .293 
Y1.4 -.347 -.241 -.052 -.237 .239 
Y1.5 .396 .441 -.029 .042 .633 
Y1.6 .424 .420 -.061 -.154 .752 
Y1.7 1.000 .507 .148 .048 .623 
Y1.8 .507 1.000 .064 .161 .637 
Y1.9 .148 .064 1.000 .606 .272 
Y1.10 .048 .161 .606 1.000 .249 















Lampiran 5. Uji Asumsi Klasik 








Std. Deviation 3.48441973 




Kolmogorov-Smirnov Z .874 
Asymp. Sig. (2-tailed) .430 
Exact Sig. (2-tailed) .406 












Lampiran 6. Regresi Linier Berganda  
Regression 
Descriptive Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
Keputusan Pembelian Y 38.96 3.890 100 
Favorability of brand association (X1) 20.42 2.857 100 
Strength of brand association (X2) 16.43 1.924 100 





Model R R Square Adjusted R 
Square 




 .554 .372 .538 
 
a. Predictors: (Constant), Uniqueness of brand association (X3), 
Strengh of brand association (X2), Favorability of brand association 
(X1) 





Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 295.863 3 98.621 7.877 .000
b
 
Residual 1201.977 96 12.521   






a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian Y 
b. Predictors: (Constant), Uniqueness of brand association (X3), Strengh of brand association 





Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 29.776 5.062  
Favorability of brand association (X1) .640 .149 .470 
Strengh of brand association (X2) .829 .212 .410 





Model t Sig. Collinearity Statistics 
Tolerance VIF 
1 
(Constant) 5.882 .000   
Favorability of brand association (X1) 4.306 .000 .700 1.428 
Strengh of brand association (X2) 3.914 .000 .762 1.313 
Uniqueness of brand association (X3) 2.706 .008 .812 1.232 
 
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian Y 
 
